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RESUMEN

La industria de bebidas energizantes es un mercado con mucho potencial de
crecimiento, dado que se trata de una industria que factura aproximadamente 300 000
millones de soles anuales, con un crecimiento de 5% anual. Qori Energy Drink busca el
entrar en esta industria con una propuesta unica en el mercado al tratarse de una bebida
energizante saludable a base de superfrutos peruanos (aguaymanto, maca y kion), con un
énfasis en las practicas de comercio justo. Este es una opcion saludable por su
composicion, y responsable socialmente, pues cada lata vendida contribuye directamente
con el desarrollo de comunidades productoras de aguaymanto. La presentacion consiste
en una lata de 330 ml de energizante, con sabor a aguaymanto natural, complementado
con extractos de maca y kion. El precio de venta al publico es de S/ 7 por lata.

El publico objetivo se encuentra principalmente en los distritos de Barranco,
Surco, Miraflores, San Isidro y San Borja. El canal de ventas principal seria el de la
plataforma digital propia para realizar ventas directas; y el segundo canal, los minoristas
especializados. La inversion requerida para esta empresa es de S/ 574 552 (USD 143 000
aproximadamente) y se esperan ventas por un total de S/ 1 693 440 el primer afio, con
una utilidad neta de S/ 177 881, lo que da un margen de 10.5%. Asimismo, se estima que,
con un crecimiento de 5% de ventas anual, para el tercer afo, el margen neto llegaria a
20 %.

La produccion de Qori se desarrollard bajo los mas altos estandares de calidad,
con supervision directa del equipo Qori. Esta se realizara en una planta tercerizada
especializada en la elaboracion de productos alimenticios. El énfasis de la empresa se
enfocard en el trabajo de promocion y el desarrollo comercial.

Finalmente, el autor de la presente investigacion de plan de negocio concluye que
la bebida energizante a base de aguaymanto Qori, con enfoque en comercio justo, es una
oportunidad atractiva para desarrollarse como negocio rentable enfocado en el mercado

de Lima Metropolitana.

Palabras claves: Plan de negocios, produccion, comercializacion, bebidas energizantes
artesanales, frutos peruanos, aguaymanto, comercio justo



v

ABSTRACT

The energy drinks industry is a market with a lot of growth potential, given that it
is an industry that invoices approximately S/. 300 billion per year, with an annual growth
of 5%. Qori Energy Drink seeks to enter this industry with a unique proposal in the market
as it is a healthy energy drink based on Peruvian super fruits (Goldenberry, Maca and
Ginger), with an emphasis on fair trade practices. Being a healthy option due to its
composition, and socially responsible since each can sold contributes directly to the
development of goldenberry producing communities. The presentation consists of a 330
ml can of energizer, with a natural goldenberry flavor, complemented with maca and
ginger extracts, the retail price is S/. 7 per can.

The target audience is mainly in the districts of Barranco, Surco, Miraflores, San
Isidro, and San Borja. The main sales channel would be the digital platform for direct
sales, and the second channel would be specialized retailers. The investment required for
this company is S/. 574,552 (143,000 SUSD approximately.) and sales are expected for a
total of S/. 1,693,440 the first year, with a net profit of S/. 177,881 which gives a margin
of 10.5%. It is estimated that with a 5% growth in annual sales, by the third year the net
margin would reach 20%.

The production of Qori will be developed under the highest quality standards, with
direct supervision of the Qori team, this is done in an outsourced plant specialized in the
production of food products. The company's emphasis will be on marketing, promotion
and business development work.

Finally, the author of this business plan research concludes that the Qori golden-
berry energy drink with a focus on fair trade is an attractive opportunity to develop as a

profitable business focused on the Metropolitan Lima market.

Keywords: Business plan, production, marketing, artisanal energy drinks, Peruvian fruits,
golden-berry, fair trade
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INTRODUCCION

Este plan de negocios se plantea ante la observacion de tres situaciones
importantes: en primer lugar, el crecimiento de la industria de bebidas energizantes a nivel
mundial; en segundo lugar, frente a la creciente demanda por productos locales con
identidad nacional, el cual se aprovecha frente a una crisis en las importaciones; por
ultimo, ante una creciente demanda por productos con conciencia social, que tanto
impactan en las comunidades como en el medio ambiente. Asimismo, se han tomado en
cuenta, para la elaboracion del plan de negocios, los factores del entorno macroeconémico
y microecondémico, al igual que la situacion de la industria de bebidas energizantes en el
Pert.

La informacion desarrollada en este plan de negocios tiene como objetivo el
plantear una alternativa de negocio viable y rentable para un inversionista o empresa que
quiera expandir su marca mediante la creacion de una bebida energizante a base de
aguaymanto, la cual estd relacionada fuertemente con un trabajo emulando los criterios
de comercio justo.

Para realizar el plan, se han utilizado fuentes de informacion secundarias y
primarias, considerando principalmente el conocimiento de expertos y la
experimentacion. Las limitaciones de la investigacion estuvieron relacionadas con el
contexto de la pandemia de la COVID-19, lo cual imposibilité el realizar las visitas que
hubieran sido 6ptimas para conocer la situacion de las comunidades de los productores
de aguaymanto, maca y kion con los cuales seria optimo trabajar.

El trabajo estd compuesto de cinco capitulos. El primero abarca el detalle de la
investigacion; el segundo consta del marco teodrico; el tercero detalla el enfoque de
investigacion; y el cuarto capitulo aborda el plan de negocios, lo cual incluye abarcar con
detalle el desarrollo del producto y el trabajo de cada area funcional (Operaciones,
Marketing, Recursos Humanos y Finanzas). Finalmente, el quinto capitulo incluye las

conclusiones de la investigacion.



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la ultima década, la industria de bebidas energizantes ha crecido de manera
exponencial en todo el mundo (Euromonitor, 2019). En el Pert, todavia existe mucho
espacio de crecimiento en el mercado de energizantes para el desarrollo de marcas nuevas
con productos novedosos. De igual manera, los consumidores cada vez valoran mas los
insumos nativos peruanos tanto por sus propiedades como por la identidad nacional en un
marco de produccion sostenible y responsable.

Segin Euromonitor (2019), a nivel mundial, las dos grandes empresas de
energizantes son Redbull y Monster, las cuales controlan mayoritariamente el mercado y
son corporaciones globales de capitales multimillonarios. El caso del Peru es una
excepcion, en el cual Volt, de AJEPER, domina mas del 90% del mercado, con una
propuesta de bebida masiva y econdmica, y en un contexto en el que RedBull y Monster
comparten 10% del mercado. Esta es una industria de 33 millones de litros anuales y con
una facturacion aproximada de 300 millones de soles. Cabe agregar que las bebidas
energizantes estan asociadas con riesgos para la salud, por lo cual es importante brindar
una opcion saludable (Instituto Nacional de Salud, 2019).

Al respecto, existe un nicho de mercado que puede valorar una bebida energizante
elaborada con frutos nativos de alta calidad, enfocada en hacer negocios de manera
responsable tanto con la comunidad como con el medio ambiente. Asimismo, existe la
normativa internacional de comercio justo o fairtrade, que garantiza las buenas practicas

de produccion y comercializacion.
1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Problema general

El problema general es el siguiente: ;Qué se necesita para implementar un negocio
de bebidas energizantes artesanales a base de superfrutos peruanos con énfasis en
comercio justo?
1.2.2 Problemas especificos
Los problemas especificos son los siguientes:

e ;Qué se conoce como comercio justo, a qué procesos se aplica y como se

implementa?

e ;Cuales son los elementos que se deben evaluar en el anélisis del entorno del

plan de negocios?



e /Qué elementos se deben considerar en la formulacion estratégica del plan de

negocios?

1.3 JUSTIFICACION DEL TEMA DE LA INVESTIGACION

Este trabajo se justifica con la importancia de investigar los tres puntos

fundamentales del plan de negocio. Estos son los siguientes:

e La industria de bebidas energizantes: El mercado de bebidas energizantes esta
en constante crecimiento. Solo en el Pert, en los ultimos cinco afios, crecid en
653% en volumen y 305% en facturacion (Euromonitor, 2019). Ademas, la
competencia es muy alta al nivel de consumo masivo; por eso, se debe enfocar
en buscar un producto de nicho, bebidas energizantes artesanales, con énfasis
en los insumos y disefio del producto.

e La importancia de los superfrutos peruanos: Mincetur y Prompert han creado
la marca Peru Super Foods, la cual abarca la subcategoria de Super Fruits, que
incluye el camucamu, el aguaymanto, la granada, al igual que energizantes
como la raiz de maca. Estos productos estan obteniendo mucho reconocimiento
tanto internacional como nacional (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
[Mincetur], 2017).

e La responsabilidad social (comercio justo): Hace referencia a la
responsabilidad social global que promueve relaciones de comercio, basadas
en el didlogo, la transparencia, el respeto y la equidad con los pequefios
productores agricolas. Existen lineamientos internacionales que garantizan el
cumplimiento de estas buenas practicas que ayudan a las empresas a
certificarse y acreditar estos procesos. Con ello, se genera un valor en los
clientes que estan dispuestos a pagar por un producto mas exclusivo que sea
socialmente responsable.

Finalmente, este trabajo plantea ser una guia para un inversionista o empresa que

quiera ejecutar el plan de negocio. Con esa intencion, brinda todo el marco necesario para

minimizar el riesgo de la inversion y que el plan sea rentable y sostenible.
1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1 Objetivo general

El objetivo general es el siguiente: elaborar un Plan de Negocios para evaluar la
viabilidad econdmica financiera de conformar una empresa que se dedique a la
produccion y comercializacion de bebidas energizantes artesanales a base de una mezcla

de superfrutos, trabajando de la mano con empresas de comercio justo (fairtrade).



1.4.2 Objetivos especificos

Se considera los siguientes:

e Investigar sobre la certificacion de comercio justo (fairtrade) para una
adecuada implementacion dentro del plan de responsabilidad social en el
modelo de negocio.

e Estudiar y analizar el entorno actual de las bebidas energizantes y el potencial
de oferta y demanda para nuevos productos. Identificar y definir publico
objetivo del segmento del mercado.

e Estructurar y proponer un modelo de negocio apropiado con ventajas
competitivas sostenibles. Disefar propuestas de estrategias relacionadas con la
sostenibilidad al modelo de negocio, asegurando la viabilidad econémico-

financiera de la propuesta de modelo de negocio.



CAPITULO II: MARCO TEORICO
2.1 ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

2.1.1 Antecedentes nacionales

Se reviso la tesis de bachillerato elaborada por Sergio Jampiere Jacuve Avalos,
Lizeth Ysabel Remigio Fuentes, Jessie Daryl Casto Valverde, José Manuel Chipana Ruiz,
titulada Produccion y comercializacion de una bebida energizante a base insumos
naturales “Kallpa” (Lima, USIL, 2018). En esta investigacion, se propuso la produccion
de una bebida energizante a base de insumos naturales (maca negra, hoja de coca y
manzana verde), enfocada principalmente al mercado del Cono Norte de Lima. Se
realizaron investigaciones de mercado y analisis de la demanda, y se desarrollaron los
requerimientos para elaborar una planta de produccion. Se propuso elaborar un producto
masivo que se distribuya principalmente por supermercados y mayoristas, utilizando
principalmente una estrategia de costos (Jacuve et al., 2018).

La diferencia mas importante frente a la propuesta de investigacion, es que no se
detalla a profundidad los aspectos de responsabilidad social. Asimismo, no se menciona
el comercio justo. Ademas, se trata de una produccion masiva de precio econdmico para
un publico objetivo distinto.

Asimismo, se revisé la tesis de maestria elaborada por Jorge Emilio Ayestas
Ardiles y Tania Lia Villar Carita, titulada Plan de negocios para producir y comercializar
cerveza artesanal (Lima, Universidad del Pacifico, 2016). En esta investigacion, se
explicé la implementacion de un modelo de negocio para la embotelladora de una bebida
artesanal. Se analizo el macro y el microentorno; luego, se realiz6 una investigacion de
mercado en la cual se busco identificar el perfil del consumidor, preferencias,
caracteristicas del producto, tamafio del mercado y prondstico de demanda. Finalmente,
se detallaron los componentes del plan de negocio, incluido el plan financiero, en el cual
se obtuvo resultados de rentabilidad positiva. Los principales puntos en comin con la
investigacion a realizar consisten en la similitud del producto artesanal de produccion
reducida, enfocado a un publico de nicho (Ayestas y Villar, 2016)

Ademas, se reviso la tesis de maestria elaborada por Oscar Alberto Milla Rebaza,
titulada Plan de negocio para la comercializacion de ropa de bebé de algodon organico
(Lima, Universidad del Pacifico, 2019). En este trabajo, se realizd una investigacion de
mercado para dirigir el producto a un publico objetivo de “Lima moderna”, y se trabajo

el concepto de producto organico. La similitud de esta investigacion radica en el ptblico



objetivo al cual esta dirigido el producto de la presente investigacion, “Lima moderna”,
que tiene un perfil que valora los productos de caracter organico (Milla, 2019).

Por otra parte, se reviso la tesis de maestria elaborada por Yvan Edson Corcega
Sutta y José Antonio Machaca Lima, titulada Plan de negocios para la comercializacion
de quinua organica de la provincia de Caylloma con certificacion de comercio justo al
mercado aleman (Arequipa, ESAN, 2018). En ella, se detalld la historia y criterios para
obtener una certificacion de comercio justo aplicada a un producto que va a ser exportado
a Europa (Cércega y Machaca, 2018).

En la presente investigacion, se trabaja un punto en comun: el comercio justo. Si
bien es un producto distinto para un mercado extranjero, los principios del comercio justo
son muy similares para el algodon y para las frutas.

Finalmente, se revisoé el libro Planes de negocios: Una Metodologia Alternativa,
escrito por Pedro Franco Concha (Lima, Universidad del Pacifico, 2013). En la
publicacion, se detalld la metodologia a seguir para la realizacion de un plan de negocio
(Franco, 2013).

2.1.2 Antecedentes internacionales

En primer lugar, se reviso el articulo “América Latina y el sentido originario del
comercio justo”, publicado en la revista Eutopia por Marco Coscione en julio de 2015.
En la publicacion, se detallo los origenes histéricos del comercio justo y su evolucién e
importancia en América Latina.

En segundo lugar, se reviso la guia Criterio de Comercio Justo Fairtrade para
Comerciantes (version 01.03.2015, v1.6), publicada por Fairtrade International (2015).
En este documento, se detallaron los requisitos para obtener los permisos para utilizar los
simbolos de la certificacion de comercio justo para empresas productoras y
comercializadoras que trabajen con proveedores certificados por comercio justo. Este
criterio no estd limitado a ningin producto.

Por ultimo, se reviso la guia Criterio de Comercio Justo Fairtrade para Fruta
Fresca. Guias de planes de negocio (version 01.04.2018 v2.4), publicada por Fairtrade
International (2018). En esta guia, se detallaron los criterios que deben cumplir los
agricultores de fruta fresca para obtener y mantener la certificacién de comercio justo.

2.2 BASES TEORICAS

2.2.1 Aspectos fundamentales del plan de negocio
Segun Franco (2013), los planes de negocio son un documento escrito que aborda

las 4reas mas importantes para desarrollar una empresa. Se empieza por el analisis del



entorno externo e interno, el planeamiento estratégico, el estudio de mercado, el
desarrollo del concepto del producto, y se prosigue por el detalle de las areas funcionales
de la empresa, que incluyen plan de operaciones, plan de marketing, plan de recursos
humanos y plan financiero. También, debe incluirse el plan de responsabilidad social, que

no se considera plan funcional, pues abarca toda la organizacion.

2.2.2 Responsabilidad social empresarial
Vives y Peinado (2011) indicaron lo siguiente sobre las practicas en
responsabilidad social empresarial (RSE):
[Estas] responden a la estrategia de involucrar a la empresa en un proceso en el
que se beneficia no solo la reputacion de la empresa o la sociedad en la que actaa
sino también los trabajadores, el medio ambiente, la comunidad misma y los
inversionistas. (p. 34)
Como explican los autores, la RSE implica una vision colectiva del futuro, en la
cual el beneficio no se limita a la organizacion, sino a todo el entorno con el que interactia

y los grupos de interés con los que se relaciona.

2.2.3 Comercio justo (normativa)

El comercio justo hace referencia a un movimiento social y cultural que busca
mejorar las relaciones comerciales principalmente frente a los productores de industrias
primarias (agricultura, pesca, ganaderia y cultivo de textiles). Se enfoca en valorar el
trabajo de estas personas y en ayudarlos a mejorar las condiciones de vida de sus
comunidades mediante el pago de “precios minimos” y de una “prima de comercio justo”
(Fairtrade International, 2021).

Los productos resultados de estas practicas llevan la etiqueta de “Fairtrade”, la
cual es validada y certificada por Fairtrade International y sus agencias asociadas de
acuerdo con cada pais. Asimismo, los criterios se establecen de manera especifica para
cada industria y producto. En el caso de una bebida energizante basada en superfrutos,
los manuales correspondientes son Criterio de Comercio Justo Fairtrade para Fruta
Fresca. Guias de planes de negocio y Criterio de Comercio Justo Fairtrade para
Comerciantes.

2.3 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
Se identifican los siguientes términos:

e Plan estratégico: Es el esquema organizado sobre el cual se elaboran las

estrategias de cada area funcional. Incluye la mision, vision, objetivos

estratégicos y estrategia empresarial (Franco, 2013).



Plan de operaciones: Contiene los aspectos organizativos y técnicos para la
elaboracion de los productos de la empresa, lo cual abarca las actividades
preoperativas para poner en marcha la produccion. Incluye el detalle de todas
las actividades productivas, logisticas, comerciales y de soporte. (Franco,
2013)

Plan de marketing: Es la secuencia de pasos a seguir para desarrollar la
estrategia comercial de la empresa. Incluye los siguientes elementos: definicién
del mercado, segmentacion del mercado, posicionamiento del producto,
estrategia competitiva y definicioén de la mezcla de marketing (Franco, 2013).
Plan de recursos humanos: Es el conjunto de lineamientos que definen todas
las actividades relacionadas con el personal de la empresa. Incluye la definicion
de objetivos del area, los perfiles de puestos, politicas remunerativas y
programas de capacitacion (Franco, 2013).

Plan financiero: Es la proyeccion de cifras esperadas y los presupuestos
necesarios para alcanzarlas. Es el detalle cuantificado de los requisitos
econodmicos para la ejecucion del proyecto. Incluye los siguientes elementos:
estructura de costos, estructura de financiamiento, punto de equilibrio, flujo de
caja y estados financieros (Franco, 2013).

Comercio justo (fairtrade): Es una certificacion otorgada y verificada por la
organizacion internacional Fairtrade International, con sede en Alemania. Esta
certificacion garantiza que se cumplen los criterios de las guias establecidas
para cada industria. Estas incluyen pagos de precios justos, pagos de “primas
de comercio justo para el desarrollo”, condiciones de trabajo justas y
transparencia en las comunicaciones. El cumplimiento de estos criterios
permite la utilizacion del logo de Fairtrade en la etiqueta, publicidad y
promocion de los productos de la empresa.

Bebida energizante: Las bebidas energizantes son aquellas bebidas
carbonatadas que contienen algin componente estimulante, usualmente
cafeina.

Peruvian SuperFoods: Es un término desarrollado por el Ministerio de Turismo
y Comercio Exterior para promocionar alimentos producidos en el Pert con un
alto valor nutricional. Estos incluyen una variedad de superfrutas que contienen

contenidos elevados de nutrientes incluyendo antioxidantes y vitaminas.



CAPITULO IIlI: METODOLOGIA
3.1 DISENO Y ALCANCE DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion consiste en un plan de negocios. Este incluye un
estudio exploratorio en el que se emplean tanto fuentes primarias (entrevistas a expertos
y a profundidad) como secundarias (reportes de investigacion de mercado y tendencias
publicadas). Finalmente, se usard una investigacion descriptiva para determinar el
potencial mercado.

3.2 LIMITACIONES

Se pueden presentar limitaciones al momento de encontrar proveedores que
cumplan los criterios de comercio justo que se busca aplicar en el modelo de negocio.
En cuanto a la investigacion de mercado, hay limitaciones para realizar encuestas
presenciales tanto econdmicas y logisticas, por lo que se utilizaran encuestas digitales por

Internet.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

De acuerdo con la naturaleza del plan de negocios, es necesario realizar una
investigacion de mercado a fin de conocer el perfil del ptiblico objetivo (preferencias,
intereses e intenciones de compra) y analizar para determinar el tamafio de la demanda.

Para la investigacion de mercados, se utilizara una técnica de muestreo aleatorio
simple (MAS), en la cual todos los potenciales consumidores de la poblacion tengan la
misma probabilidad de eleccion (Malhotra, 2008). Asimismo, caracteriza a la poblacion
el rango de edad 25-50 afos y su residencia en “Lima moderna”. Para el tamafio de la
muestra, se utilizo la férmula para poblaciones finitas.

Asimismo, para que la investigacion de mercado sea valida, se necesita tomar una
muestra significativa y representativa de la poblacion. Para eso, se utilizara la formula de

muestreo para poblaciones infinitas (Malhotra 2008):

Z*xpx(1-p)
22

N =

Donde:
N: Tamafio de la poblacion
Za: Factor asociado a un nivel de confianza (NC) del 95% (ntimero de desvios estandar)

p: Proporcion estimada de la poblacion
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3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Se considera los siguientes:

e Informacién secundaria: Se requiere para obtener los primeros detalles e
indicadores de la industria, al igual que casos internacionales que sean
similares.

e Entrevista a profundidad a nutricionistas: Se aplica con el objetivo de
determinar beneficios y recomendaciones sobre frutos.

e Entrevista a profundidad a duefios de embotelladoras: Se aplica con el objetivo
de obtener su experiencia y recomendaciones de la industria.

e Focus Group para la prueba de concepto: Se utiliza con el fin de probar la
propuesta de concepto con el publico objetivo.

e Cuestionario de encuesta de estudio de mercado: Se aplica con el objetivo de
confirmar las preferencias, caracteristicas del producto, tamafio del mercado y

pronodstico de demanda.

3.5 VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Para esta investigacion, se trata de una “validez predictiva”, dado que los criterios
de consumo que se esta investigando estan fijados en el futuro, dado que se trata de un
producto que actualmente no existe. Para que el instrumento tenga validez, debe aportar
resultados que ayuden a confirmar las preferencias y la aceptacion de los potenciales
consumidores. La confiabilidad radica en que los instrumentos han sido validados por

expertos, tal como se muestra en el Anexo 1.
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CAPITULO IV: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se describen las caracteristicas relacionadas con la idea del
negocio y su posterior desarrollo para convertirlo en un plan de negocios. Se inicia con la
descripcion de la industria de bebidas energizante y de la oportunidad de crecimiento;
luego, se hace una resefia del nicho de mercado al que estara dirigido, y se explica la
importancia del concepto de “comercio justo”. Finalmente, se evalia la demanda
probable del producto asi como los factores internos y externos que se debe considerar.
Esta informacion ha permitido desarrollar las caracteristicas de la formulacion estratégica
de la empresa, los planes de marketing y de operaciones, asi como
el analisis financiero que se debe considerar en un plan de negocios.

4.1 IDEA DE NEGOCIO

La propuesta es la siguiente: comercializar una bebida energizante artesanal
(envase de vidrio con produccion reducida) a base de superfrutos peruanos (aguaymanto
con maca) con certificacion de comercio justo para un mercado de nicho en “Lima
moderna”.

Se busca una produccion reducida y no competir directamente con las bebidas
energizantes de consumo masivo. Para que esto sea viable, el factor de diferenciacion sera
el contar con la certificacion de insumos de comercio justo para las frutas utilizadas, lo
que justifica un precio mas elevado. Asimismo, el canal de venta principal esta constituido
por las plataformas de comercio electronico para vender directamente al consumidor. El
insumo principal para la bebida serd el aguaymanto, que es considerado una “super fruta”
por sus propiedades nutricionales como ser alto en antioxidantes, vitaminas A y C, fosforo
y potasio (ver Tabla 1).

Por otro lado, el componente energético de la bebida sera el extracto de raiz de
maca, la cual también es considerada un “superalimento” por sus beneficios para la salud.
La maca estimula el sistema endocrino, ayuda a mantener el equilibrio hormonal, reduce
la depresion y la ansiedad, y es un estimulante energético (Promperu, s.f.b), tal como se
aprecia en la Tabla 2.

Asimismo, la presentacion de la bebida serd en lata de aluminio con el nombre de
Qori, que significa “oro” en quechua. La capacidad de la botella serd de 330 ml, y esta
cuenta con el logo. Asimismo, la marca ird acompafiada de la calificacion energy drink 'y

la indicacion de golden berry para describir el sabor (ver Figura 1).



Tabla 1

Propiedades del aguaymanto
Nombre cientifico Physalis peruviana
Nombre comercial Aguaymanto, uchuva,

capuli, golden berry

Valor nutricional por cada 100 gramos

Humedad 78.9%
Carbohidratos 16 g
Cenizas 1.0g
Fibra 490 ¢g
Grasas totales 0.16 g
Proteinas 0.05g
Acido ascorbico (vitamina C) 43 mg
Calcio 8 mg
Caroteno (vitamina A) 1.61 mg
Fosforo 55.30 mg
Hierro 1.23 mg
Niacina (vitamina B) 1.19 mg
Riboflavina (vitamina B2) 0.03 mg

Fuente: Promperu (s.f.a)

Tabla 2

Propiedades de la maca

Nombre cientifico

Lepidium peruvianum

Nombre comercial

Maca, maca-maca, maino, ayak

chichira, ayak willku, ginseng peruano.

Valor nutricional por cada 100 gramos

Humedad 15.3%
Carbohidratos 9¢g
Cenizas 48¢g
Fibra 85¢g
Grasas totales 226¢g
Proteinas 102¢g
Calcio 220 mg
Hierro 15.5 mg

Fuente: Promperu (s.f.b)

12
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Figura 1

Presentacion de la bebida

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, la bebida se promocionard como un producto realizado por
proveedores que siguen lineamientos de comercio justo. Con ello, se emula los estandares
incluido en el manual para comerciantes. Se ha establecido el objetivo de lograr la
certificacion que permitiria colocar el logo oficial de Fairtrade (ver Figura 2). Este
garantiza que los insumos utilizados sean adquiridos a un precio justo de proveedores que
cumplen buenas practicas para sus comunidades y trabajadores.

Figura 2

Logo comercio justo

Fuente: Fairtrade International (s.f)

4.1.1 Contexto y oportunidades
El mercado de bebidas energizantes en el Pert estd creciendo cada afio. Desde el

2013 al 2018, crecidé 10 veces su tamafio. En este contexto, el lider de mercado es la
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bebida Volt, de Aje Group. El total de litros vendidos, en el mercado, durante el afio 2018

fue de 32 millones (ver Tabla 3).

Tabla 3

Ventas en Pert de bebidas energizantes en litros

Nombre Ventas anuales en miles de litros

Marca Compaiiia 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Volt Aje Group 275 1,780 8,854 26,491 29,404 30,459
Red Bull Red Bull Gmbh 2,285 2,015 2,118 1,682 1,445 1,518
Monster Monster Beverge Corp 90 161 428 708 674 495
Blu American Sparks LLC 42 46 36 30 32 33
Ciclon Cicon International 38 41 36 30 32 33
Magnus OmnilifeS.A. 26 18 36 30 32 -
Blue Jeans  Smart Drinks Ltd 3 - - - -
Burn Coca-Cola Company 214 225 - - -
Vortex Amadeus Corp Sac 22 9 - -
Otras Otras 205 304 393 502 482 462

Total 3200 3,200 4,599 11,901 29473 32,101

Fuente: Euromonitor (2019)

Por otra parte, el crecimiento anual del mercado tuvo sus puntos mas altos en el

2015 y 2016 (ver Tabla 4). Volt fue la marca que mas crecimiento experimento en €sos

afos principalmente por sus agresivas campaias de penetracion a nivel nacional.

Tabla 4

Variacion anual de ventas en litros

Nombre Variacion

Marca Compaiiia 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Volt Aje Group - 547%  397% 199% 11% 4%
Red Bull ~ Red Bull Gmbh - -12% 5% -21% -14% 5%
Monster Monster Beverge Corp - 80% 166% 65% -5% -27%
Blu American Sparks LLC - 11% -22% -17% 9% 3%
Ciclon Cicon International - 8%  -14% -17% 9% 3%
Magnus OmnilifeS.A. - -28% 94% -17% 9% 3%
Blue Jeans Smart Drinks Ltd - -100% 0% 0% 0% -100%
Burn Coca-Cola Company - 5% -100% 0% 0% 0%
Vortex Amadeus Corp Sac - -59% -100% 0% 0% 0%
Otras Otras - 48% 29% 28% 4% -4%

Total 0 44%  159% 148% 9% 3%

Fuente: Euromonitor (2019)

Actualmente, son cuatro las marcas principales de energizantes de consumo masivo

que se comercializan: Volt, Redbull, Monster y V220. Esta ultima es una nueva marca

introducida por Pepsico. Los precios de venta varian entre los S/ 2.2 hasta los S/ 9.5. Los
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volumenes de los envases son en promedio 360 ml, y las presentaciones son botellas de
plastico y latas.

Tabla 5

Principales marcas de bebidas energizantes

Presentacion Marca Compaiiia Presentaciones Precio (S/)
Volt AJEPER ¢ Gingseng 2.5 (300 ml)
¢ Blueberry Maca
e Coca

e Pink Energy

220V PepsiCo e Original 2.20 (450 ml)
e Manzana

Redbull Red Bull GmbH e Regular 7.5 (250 ml)
e Sugar free 9.5 (355 ml)
e Tropical

Monster Monster Beverage e Energy 8.5 (473 ml)

Corp. e Ultra Sunrise

e Low-Carb

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, para calcular un estimado del tamafo del mercado en soles (ver Tabla
6), se dividio el total de litros vendidos en el 2018 entre los litros por envase para tener
un aproximado de los envases vendidos. Este valor se multiplico por el precio de venta

de cada marca, lo cual dio un total de mercado de S/ 308 millones.

Tabla 6

Tamaifio de mercado en soles

Miles de Litros Envases

Marca litros por vendidos ?Sr/e)cio Ventas en S/ (miles)
(2018) envase (miles)
Volt 30 459.00 0.3 101 530 2.5 253 825.00
Redbull 1 518.00 0.25 6072 7.5 45 540.00
Monster 495 0.473 1047 8.5 8 895.35

Fuente: Elaboracion propia

Sobre la base de la informacion recopilada, se puede observar que las bebidas

energizantes son una industria millonaria con potencial de crecimiento.



4.1.2 Modelo Canvas

En la Tabla 7, se aprecia el modelo Canvas.

Tabla 7

Modelo Canvas
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Aliados clave

* Agricultores
productores de
superfrutos.

* Organismos
certificadores de
comercio justo

* Empresa de
servicios
industriales
alimenticios.

* Empresas
distribuidoras

* Embajadores de
marca/influencers
/“referenciadores”

Actividades clave

* Recepcion de
insumos de frutas
¢ Produccion:
mezcla de bebida
y envasado de
latas

* Proceso de venta
electronica

« Distribucion de
producto

Recursos clave
« Convenios con
productores
agricolas
* Registro de
patente de marca
y mezcla
* Almacén y
central de
distribucion.
* Certificacion de
comercio justo.

Propuesta de valor

Bebida energizante
artesanal (envase en lata
de aluminio de
produccion reducida) a
base de superfrutos
peruanos (aguaymanto +
maca) con certificacion
de comercio justo.

Se tendran dos mensajes
de propuesta de valor
para distintos clientes:

* Bebida socialmente
responsable con practicas
de comercio justo.
*Bebida energizante
saludable.

Relacion con el cliente

*Relacion directa e
informal con el
consumidor con
informacién  sobre las
actividades de comercio
justo.

*Comunicacion y
testimonios por redes
sociales

*Comunicacion de acuerdo
con la especializacion con
los minoristas

Canales

* Venta directa a través
de plataforma web (e-
commerce)

* Venta a minoristas
especializados (almacenes
saludables, gimnasios,
boutiques)

Segmentos de clientes

Por rango de edad:

* Adultos entre 25-35
aflos interesados en un
energizante de buen
sabor y ecoamigable

* Adultos entre 36 - 45
aflos interesados en un
energizante saludable
con socialmente
responsable

Por estilo de vida:

* Limefios que entren en
la categoria de
“sofisticados”, segun
Arellano (2019)

* No consumidores de
energizantes
tradicionales masivos

Por zona geografica:
+ Lima moderna

BTL)

Estructura de costes

* Costos de insumos (frutas, endulzantes, estabilizantes, agua)

* Costo de envasado y empaquetado (lata de aluminio, produccion,
etiquetados y empaque)

* Costos de transporte y distribucion.
*Costos administrativos fijos (alquileres, luz, agua, etc.)
* Costo de almacenamiento

* Costo de desarrollo de comunidades
* Costos de promocion (comisiones, publicidad, trademarketing,

Estructura de ingresos

* Venta de bebidas directa al consumidor
* Venta de bebidas a minorista

Fuente: Elaboracion propia

4.2 ANALISIS DEL ENTORNO

El anélisis de los factores que rodean y condicionan el proyecto se realiza en base

al mercado peruano, especificamente en el rubro de bebidas energizantes. Se divide en

dos partes: el macroentorno, que analiza la influencia e impacto de los elementos externos

que afectan a todos los sectores de un pais; y el microentorno, que analiza aquellos

relacionados directamente con la industria en la que se desarrolla la empresa.

4.2.1 Macroentorno: PESTEL
En la Tabla 8, se aprecia el analisis PESTEL.



Tabla 8

Analisis PESTEL
Analisis PESTEL
Factor politico
Estabilidad Concluidas las elecciones presidenciales del 2021, se vive una situacion ~Amenaza
politica de inestabilidad y de incertidumbre.
Reformas En los ultimos afios, han existido reformas laborales relacionadas con el Amenaza
agricolas sector agricola. El gobierno peruano en el 2021 anuncié una nueva
“reforma agraria”, lo que ocasionaria inestabilidad en el sector.
Factor econdémico
Tipo de El tipo de cambio del sol frente al dolar ha estado muy volatil rompiendo  Amenaza
cambio varias veces el récord historico a partir de junio del 2021. Este tiene un
impacto en costos de insumos que requieren productos importados.
Riesgo pais ~ En el 2021, a raiz de la pandemia e inestabilidad politica del Gltimo aflo, Amenaza
las clasificaciones de riesgo bajaron de nivel, lo que se traduce en tasas
de interés para crédito mas altas,
Reduccion en  El Banco Central de Reserva indico que el crecimiento de las inversiones ~ Amenaza
las privadas para el 2022 sera de 0%, lo cual afectaria de manera general la
inversiones economia del pais (Redaccion Gestion, 2021)
Precio de Desde el afio 2020, los fletes marinos y aranceles han aumentado hasta  Oportunidad
fletes en 400%, lo que significa que los productos importados estan
encarecidos y, en algunos casos, desabastecidos (Redaccién RPP, 2021).
Factor social
Consumo de A raiz de la pandemia COVID-19, han surgido cambios en los habitos Oportunidad
productos de los consumidores, que estan optando por alimentos y bebidas mas
saludables saludables (Redaccion Gestion, 2020).
Consumode La demanda por productos sostenibles (con el medio ambiente) y Oportunidad
productos responsables socialmente esta en aumento. Esto es una gran oportunidad
responsables  para empresas con estos enfoques (Redaccion Gestion, 2020).
y sostenibles
Factor tecnoldgico
Aumentode  En el 2020, el comercio electronico crecié en 50% en el Pert, lo cual es  Oportunidad
compras por  una situacion excelente para pequeflas y medianas empresas que
canales de busquen vender directamente a sus clientes (Bravo, 2021).
comercio
electronico
Factor ecoldgico
Campafias El Ministerio del Ambiente, desde el 2018, estd promoviendo una Oportunidad
parareducirel ~campaiia para reducir el uso del plastico en el Perti (Minam, 2018).
uso del
pléstico.
Factor legal
Leyes sobre  Con la Ley 30884, también denominada Ley de plastico de un solo uso,  Oportunidad
uso de se busca eliminar el uso innecesario del plastico y promover materiales
plastico que se puedan reciclar e innovar (Minam, 2020).
Ley de En el afio 2017, se aprobd el reglamento de la Ley 30021, que busca la  Oportunidad
promocion de  promocion de alimentos y bebidas saludables. Esta ley marca los limites
la de niveles de grasa, azlicar y sal de productos industriales para que sean
alimentacion  considerados nocivos para la salud (Decreto Supremo N° 017-2017-SA,
saludable 2017).

Fuente: Elaboracion propia

Luego del analisis PESTEL, se aprecian dos tendencias marcadas. En primer
lugar, se evidencia la inestabilidad e incertidumbre del pais en muchos de los factores
macros principales, y, a nivel politico y econdomico, se presentan escenarios de
incertidumbre y riesgo. En segundo lugar, en el contexto mas relacionado con el producto

de la propuesta de negocio, hay condiciones que son atractivas en el corto y largo plazo.
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Si las condiciones politicas y econdmicas se estabilizaran o controlaran, el escenario seria
muy atractivo para la propuesta de una bebida energizante natural.
4.2.2 Microentorno: analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Para el analisis micro, se evalua la industria de bebidas energéticas usando las

cinco fuerzas de Porter (2008).

Tabla 9

Analisis fuerzas de Porter

Analisis de las cinco fuerzas de la Industria de bebidas energizantes
Amenaza de nuevos  La industria de bebidas energéticas requiere mucha capacidad Débil
participantes de produccion al tratarse de un producto de consumo masivo,
donde marcas grandes y establecidas controlan gran parte del
mercado. Si bien es un mercado nuevo con mucho potencial, la
inversion para ingresar es alta, dado el requerimiento de
maquinaria para produccion.
Los ingredientes fundamentales de las bebidas energéticas son  Débil
Poder de negociacion  principalmente commodities (azlcar, agua y cafeina). Se pueden
de los proveedores obtener de muchos proveedores, quienes son los que van a estar
interesados en trabajar con empresas de consumo masivo.
Poder de negociacion  Los consumidores y sus habitos son los que definen las Fuerte
de los clientes tendencias en el mercado. Hay muchas opciones en cuanto a
marcas y precios. Los clientes directos (minoristas y mayoristas)
también tienen muchas opciones sobre a cuales marcas darle

preferencia.
Amenaza de productos Hay distintas opciones de sustituto tanto de otras bebidas con Fuerte
sustitutos propiedades similares (isotonicas, gaseosas, funcionales, etc.)

como energizantes directos basados en cafeina (pastillas, shots
de café y bebidas “ready-to-drink” basadas en caf¢).
Rivalidad entre La competencia a nivel mundial de energizantes es muy alta, Fuerte

competidores manejada mayoritariamente por RedBull y Monster. En el caso
del Peru, Volt ha capturado un mercado no tradicional en los
sectores econdmicos, con un precio muy por debajo, siendo el
lider en el pais.

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, luego del anélisis de las cinco fuerzas, se puede concluir que es muy
dificil competir en el mercado de bebidas energizantes “tradicional” de consumo masivo.
Hacerlo demanda mucha capacidad financiera: la competencia es muy fuerte y hay mucha
amenaza de sustitutos y alternativos. Para la propuesta de negocio, se busca entrar a un
nicho especifico, el de bebidas energizantes “artesanales”, para no competir directamente
en este mercado. En conclusion, es un sector medianamente atractivo que debe ser
afrontado con cuidado.

4.2.3 Matriz EFE, Matriz MPC

Para la evaluacion del macroentorno, se esta utilizando la Matriz de Evaluacion

de Factores Externos (ver Tabla 10). Asimismo, se esta considerando el nicho de mercado

de bebidas energizantes artesanales con propiedades saludables.



Tabla 10

Matriz de Evaluacidon de Factores Externos

Matriz de Evaluacién de Factores Externos - QORI

Factores determinantes de éxito Peso Valor Total
Oportunidades
1 Crecimiento de demanda de bebidas energizantes 0.18 3.00 0.54
2 Incremento de demanda de productos con identidad 0.10 3.00 0.30
nacional
3 Incremento de precio de productos importados 0.09 3.00 0.27
4 Mayor demanda de productos saludables 0.15 3.00 0.45
5 Incremento de demanda de comercio electronico 0.05 3.00 0.15
6 Demanda por productos con conciencia ambiental y social 0.10 3.00 0.30
Total oportunidades ~ 0.67 2.01
Amenazas
1 Cambios de regulacion sobre bebidas azucaradas 0.10 3.00 0.30
2 Variaciones en el precio de materias primas 0.05 3.00 0.15
3 Aumento de impuestos al uso del plastico 0.05 3.00 0.15
4 Restricciones en el consumo de agua 0.07 3.00 0.21
5 Cambio en las leyes de consumo de comida chatarra 0.04 3.00 0.12
6 Susceptibilidad al tipo de cambio de moneda para insumos 0.02 3.00 0.06
Total amenazas ~ 0.33 0.99
Total 1.00 3.00
Fuente: Elaboracion propia
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Como resultado de la evaluacion de factores externos, se puede resaltar que los

puntos mas importantes son (a) el crecimiento de consumo de energizantes y (b) que se

debe aprovechar las tendencias por mayor demanda de productos saludables. En estos

términos, se buscara aprovechar las caracteristicas del modelo de negocio para tratar de

transformar las amenazas en oportunidades, como es el caso de la regulacion de bebidas

azucaradas, ya que se puede transformar en una oportunidad favorable para la empresa.

Por otro lado, para la Matriz de Perfil Competitivo (ver Tabla 11), se eligieron dos

marcas competidoras: (a) Redbull, como referente de la industria de bebidas energizantes,

y (b) Red King, una empresa peruana, competencia directa al tratarse de una bebida

energizante que cumple las caracteristicas de ser saludable y usar insumos naturales. Esto

implica que se desarrollara la Matriz de Perfil Competitivo orientada al segmento de

mercado del plan de negocios.
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Tabla 11
Matriz Perfil Competitivo

Matriz Perfil Competitivo de Qori

Factores determinantes de ~ Peso Qori Red King Redbull
éxito Valor  Calif. Valor Calif. Valor Calif.
1 Puntos de venta 0.08 2 0.16 3 0.24 4 0.32
2 Valor de consumo 0.13 4 0.52 1 0.13 1 0.13
responsable
3 Capacidad de 0.05 2 0.10 3 0.15 4 0.20
produccion.
4 Costos de 0.08 3 0.24 2 0.16 3 0.24
procesamiento de la
mezcla
5 Gestion de redes 0.10 3 0.30 1 0.10 3 0.30
sociales
6 Experiencia en el 0.08 1 0.08 2 0.16 4 0.32
negocio.
7 Posicion financiera. 0.05 2 0.10 2 0.10 4 0.20
Calidad de insumos 0.10 3 0.30 3 0.30 2 0.20
9 Participacion de 0.05 2 0.10 2 0.10 3 0.15
mercado
10 Alianzas 0.06 3 0.18 2 0.12 3 0.18

estratégicas con
enlatadoras y

canales de
distribucion.
11 Disefio del envase 0.10 3 0.30 2 0.20 3 0.30
12 Producto saludable 0.12 3 0.36 4 0.48 1 0.12
Total 1.00 2.74 2.24 2.66

Fuente: Elaboracion propia

Se consideraron factores de ¢éxito relacionados con bebidas energizantes
saludables. Redbull obtuvo mayor puntaje en aquellos puntos que estan relacionados con
la capacidad de produccion y financiera al tratarse de una compaiiia transnacional con
mucha experiencia. No obstante, pierde puntos en cuanto a las caracteristicas relacionadas
con la mezcla de la bebida y sus propiedades saludables. Asimismo, sus insumos y la
composicion de la mezcla no tienen las caracteristicas de ser de alta calidad ni saludables
ni responsables. Por otro lado, en el caso de Red King, su composicion usa insumos de
alta calidad, naturales y saludables. Sus puntos débiles estan relacionados con el manejo
de la marca, el disefio del envase y el manejo de redes sociales.

Para que Qori pueda tener éxito y establecerse como lider en este nicho, necesita
garantizar el valor generado por ser una empresa responsable socialmente. Ello queda
representado por la certificacion de comercio justo y los beneficios para los productores
que utilizan estas practicas. Igualmente, se debe desarrollar la marca en redes sociales y
garantizar una calidad superior tanto en los insumos como en los envases con el objetivo

de ser competitivos con volumenes de produccion menores, es decir, buscar margenes
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altos por unidad. Un factor adicional e importante es que tanto Qori como Red King se
producen en el Pert; entonces, no son afectados por las dificultades que experimentan a
partir del afio 2020 los productos importados como es el caso de Redbull.
4.3 ESTUDIO DE DEMANDA

Para el estudio de demanda, se emplea informacion secundaria con respecto a las
bebidas energizantes en Peru. Asimismo, se validara con una encuesta realizada al publico
objetivo.
4.3.1 Objetivos

Los objetivos de la investigacion son los siguientes:

e Analizar las caracteristicas del consumidor.

e Analizar las preferencias del consumidor.

e Definir el disefio del producto.

e Conocer las caracteristicas de la oferta

e Pronosticar la demanda de bebidas energizantes artesanales para Qori.
4.3.2 Metodologia

En la Tabla 12, se aprecia el disefio de muestreo. Asimismo, en el Anexo 1, se

detallaran las preguntas realizadas. La encuesta se realizd de manera virtual.

Tabla 12

Disefio de muestreo

Poblacion meta Hombres y mujeres del nivel socioeconémico (NSE) AB de
Lima Metropolitana, entre 18 y 70 afios de edad. La unidad
de muestreo es la cantidad de personas de Lima Metropolitana
(alrededor de 7 000 000 personas) (Ipsos, 2018).

Marco de muestreo Se seleccionaron los distritos de Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco, La Molina, Lince, Jesiis Maria, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguel.

Tamafio de la muestra Para estimar el tamafio de la muestra, se utiliz6 la siguiente
formula:
Z?xpx(1—p)
n=——3
e
Donde:

n= Tamafio de la muestra
N= Tamafio de poblacién
Z = 1.96 para un nivel de confianza de 95%
e = Margen de error de 9%
p = Proporcion proporcional de 0.5
Cuando la poblacién es reemplazando los datos, se obtiene un
tamaio de muestra de 119

Herramienta Encuesta

Realizacion de encuesta  Se realizo la encuesta de manera virtual por Internet.

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, las principales conclusiones que se obtuvieron en la investigacion
son las siguientes:
e De las 133 personas encuestadas, el 40% consumi6 bebidas energéticas en el
ultimo afio.
¢ Entre las personas que consumen bebidas energéticas, se obtuvo lo siguiente:
0 En la respuesta de opcion multiple, Redbull es la que mas se ha
consumido (69.2%), seguida de Volt (59.6%).
0 En larespuesta de preferencia de consumo, Redbulll (40.4%) y Volt
(38.5%) estan muy parejos.
0 La presentacion preferida (71.2%) es la de lata de aluminio.
0 Las tiendas de conveniencia (48%) es el lugar donde mas se
compran.
0 El sabor es la caracteristica mas importante, seguido por el precio y
luego, la marca.
0 Un 53% considera a Volt un producto de menor calidad.
e Entre las personas que no consumen bebidas energéticas, se obtuvo lo
siguiente:
0 La principal razén es que “no las consideran saludables” (51%).
0 RedBull es la marca mas reconocida (87%), seguida por Volt (84%).
e Sobre la propuesta de crear una bebida premium de alta calidad:
0 El 40% estaria interesado en probar una bebida sabor a maracuya,
seguido por aguaymanto.
0 El envase preferido es el de vidrio (46.6%), seguido por lata de
aluminio (45.9%).
0 El sitio donde se espera encontrar es la tienda de conveniencia
(66.2%) y los supermercados (66.2%).
Por ello, se puede concluir que si se quiere lanzar una bebida energizante de alta
calidad, esta debera contar con las siguientes caracteristicas:
e Los sabores preferidos son maracuyd y aguaymanto.
e Se debe recalcar que es saludable. Para poder afirmar esto, la bebida no debe
contar con ninguin octdgono y es necesario usar un sustituto para el azucar.
e Las personas que ya consumen bebidas energéticas preferirian un producto

enlatado, mientras que los que no consumen preferirian vidrio.
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e FEl 15% esta dispuesto a pagar hasta S/ 9 por una bebida energizante premium.
El 38% esté dispuesto a pagar hasta S/ 6.
4.3.3 Estimacion de la demanda y proyeccion de ventas
En la Tabla 13, se expone la seleccion de mercado; en la Tabla 14, el potencial de
mercado; en la Tabla 15, el potencial de ventas; y en la Tabla 16, la proyeccion de ventas.

Tabla 13

Seleccion de mercado

Poblacion total Poblacion de Lima Metropolitana mayor de 18 afios, 7
051 895 (Ipsos, 2018)

Mercado potencial Hombres y mujeres del NSE A de Lima
Metropolitana, entre 18 y 70 afios, de los distritos de
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina,
Lince, Jestis Maria, Pueblo Libre, Magdalena y San
Miguel, que representan 237 754 potenciales
consumidores.

Mercado objetivo De acuerdo con la encuesta, el 40% es consumidor de
bebidas energizantes, lo que representa 95 101.

Mercado meta De acuerdo con la encuesta, un 53% estaria dispuesto
a pagar alrededor de 7 soles por un energizante
premium, lo que significa un mercado meta de 50 403.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14

Potencial de mercado bebida energizante artesanal

Mercado meta: compradores potenciales bebida energizante artesanal (a) 50 403
Bebidas energizantes artesanales consumidas por mes (b) 4
Potencial de mercado de bebidas energizantes por mes (a x b) 201 614
Potencial bebidas energizantes al afio por botellas anuales (a x b x 12) 2 419 369

Fuente: Elaboracion propia

Se busca capturar un 10% del mercado potencial y crecer en 5% de manera anual.
El precio de venta se considera S/ 7, por el que estan dispuestos a pagar por un producto
artesanal de alta calidad. De igual manera, el precio se ajustaria cada afio en 0.5 soles
para cubrir la inflacion proyectada (3%).

Tabla 15

Potencial de ventas Qori

Mercado meta: compradores potenciales bebida energizante artesanal 50 403
Compradores potenciales Qori (10%) (a) 5040
Bebidas energizantes artesanales consumidas por mes (b) 4
Potencial de mercado de bebidas energizantes por mes (a x b) 20 160
Potencial bebidas energizantes al afio por latas anuales (a x b x 12) 241 920
Ventas potenciales a un precio de S/ 7 por lata. (ax b x 12 x 12.5) S/ 1616248

Fuente: Elaboracion propia.
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Proyeccion de ventas
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Latas vendidas 241,920 254,016 266,717 280,053 294,055
Precio de Qori (S/) 7 7.5 8 8.5 9
Proyeccion de ventas (S/) 1693440 1905120 2133734 2 380 447 2 646 497

Fuente: Elaboracion propia

4.4 ANALISIS INTERNO

El analisis interno busca obtener una imagen completa de los factores que

determinan las actividades de la empresa. Para esto, se utilizard la cadena de valor, la

Matriz de Factores Internos y la matriz VRIO.

4.4.1 Cadena de valor

En la Tabla 17, se aprecia el detalle de la cadena de valor.

Tabla 17

Cadena de valor

Infraestructura

o Estructura organizacional funcional

o Contacto cercano con los grupos de interés.

¢ Financiamiento mixto (inversionistas + crédito)
o Planeamiento estratégico a tres afios

Gestion de RR.HH.

o Gestion por competencias
o Capacitacion en procesos
o Enfoque en mejora continua y relaciones a largo plazo.

Tecnologia
e Maquinaria para elaboracion de mezcla concentrada
o Plataforma de comercio electronico para ventas directas
o Sistema de CRM (customer relationship management, ‘gestion de relaciones con los clientes’) para
manejar informacion histdrica de los clientes
o Investigacion constante en marketing y disefio de productos

Abastecimiento
o Recopilacion de materias primas siguiendo los lineamientos de comercio justo

o Prioridad por compras a empresas que trabajen con productos reciclados

Logistica entrante: ~ Operaciones: Logistica Marketing y  Servicio
e Recepcién  de o Trabajo de saliente: ventas: posventas:
insumos  para limpieza  de e Distribucionde e Promociénpor e Atencion a
mezcla de materias productos a redes sociales consumidores
bebidas primas clientes sobre productos directos
e Recepeidn de e Elaboracion de directos y programas. e Atencion a
embalaje, mezcla de e Distribucibona e Programa de puntos de
etiquetas. bebida puntos de representantes venta
concentrada venta de marca especializados
e Enlatado de mediante
bebidas comisiones
e Etiquetado de e Puntos de venta
latas especializados

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, dentro de la cadena de valor para Qori, los puntos claves son los
relacionados con el manejo logistico de los insumos y las actividades de marketing. Con
respecto a ello, se considera los siguientes aspectos:

e Logistica entrante y abastecimiento: El insumo principal son los concentrados
de fruta, extractos de jengibre y maca. Los tres insumos se producen en la
region de Junin, Per. Se agrupard a los microproductores siguiendo los
criterios de comercio justo del manual para comerciantes (Fairtrade
International, 2015) y se firmara un contrato con ellos para fijar un precio por
encima del mercado. Ademas, se les brindara asistencia sobre como se procesa
el producto y se les dard una donacion adicional para el desarrollo de la
comunidad. El objetivo es que el producto salga empacado, listo para mezclarse
en la planta. El trabajo con los socios productores es una fortaleza de la cadena
de Qori.

e Operaciones: El proceso de manufactura sera subcontratado a un tercero, una
empresa maquiladora especialista en produccion de alimentos. Esta alquila el
espacio, brinda los servicios y se encarga de la mano de obra. Durante la
operacion, se cuenta con la supervision de personal de Qori, y el proceso
incluye el trabajo de materia prima, la elaboracion de la mezcla y el enlatado.
Para poder garantizar el correcto funcionamiento, se estableceran contratos a
largo plazo con la empresa maquiladora.

e Logistica salida: La distribucion se realizara mediante empresas logisticas
externas, que se encargaran de la distribucion a los clientes mediante rutas
disenadas y programadas eficientemente.

e Marketing y ventas: Es de vital importancia el trabajo de marketing de la
empresa para conectar con los consumidores con el fin principal de demostrar
el trabajo que se esté realizando gracias a las practicas de comercio justo. De
igual manera, Qori es un producto Gnico en cuanto a su sabor y, al no tener
octdgonos, es un producto que se puede promocionar como saludable.
Finalmente, es fundamental el trabajo de CRM (administracion de relaciones
con clientes) para mantener clientes fidelizados, con consumo frecuente, y

buscar que ellos mismos referencien la bebida.
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4.4.2 Matriz EFI

En la Tabla 18, se muestra la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (Matriz
EFI).
Tabla 18

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Matriz de Evaluacion de Factores Internos - Qori
Factores determinantes de éxito Peso Valor Ponderacion
Fortalezas
Lineamientos de comercio justo de

1 oo . 0.13 4 0.52
nivel internacional
2 Insumos nativos de alta calidad 0.15 3 0.45
3 Contratos a largo plazo con 0.05 3 015
empresas maquiladoras
4 Red de dlstrlbumgn especializada y 0.07 3 021
eficiente
5 Sabores unicos en el mercado 0.10 2 0.20
6 Mezcl.a sin octogonos cumpliendo 0.08 4 032
lineamientos saludables
Total fortalezas 0.58 1.85
Debilidades
1 Poca experiencia en la operacion 0.05 2 0.10
) Poca integracion con los 0.08 ) 016
proveedores
3 Concentra’cmn de ventas en una 0.03 ) 0.06
sola linea de productos
4 Dependengla ‘de proveedores 0.08 1 0.08
limitados
5 Limitada capacidad de produccion 0.08 1 0.08
6 Poco posicionamiento de la marca 0.10 2 020
por ser nueva
Total debilidades 0.42 0.71
Total 1.00 2.53

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, los puntos internos criticos son aquellos relacionados directamente
con la calidad de la bebida. Como se busca la diferenciacion en un nicho pequefio, es
necesario que se perciba la calidad mas alta. Para esto, es pertinente mantener la
certificacion internacional, cuidar la presentacion del envase y el poder posicionarse
como la marca de més alto nivel. Las debilidades estan relacionadas con la produccion y
los costos de produccion, principalmente por la falta de control que se puede tener con

respecto a estos aspectos.
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4.4.3 Matriz VRIO
En la Tabla 19, se aprecia la matriz VRIO.

Tabla 19
Matriz VRIO
Matriz VRIO
Recurso/capacidad V R I O  Analisis competitivo

Lineamientos de comercio Si Si No No  Ventajacompetitiva por explotar
justo de nivel internacional

Insumos nativos de alta Si Si No No  Ventajacompetitiva por explotar
calidad

Contratos a largo plazo con Si Si No No  Ventaja competitiva por explotar
empresas maquiladoras.

Red de distribucion Si  Si No No  Ventaja competitiva por explotar
especializada y eficiente.

Sabores unicos en el Si Si No No  Ventajacompetitiva por explotar

mercado

Mezcla  sin octégonos Si  Si No No  Ventaja competitiva temporal
cumpliendo  lineamientos

saludables

Fuente: Elaboracion propia

Cabe agregar que el recurso de la certificacion de concepto justo es uno de los
puntos mas importantes para la ventaja competitiva de la empresa, ya que es muy dificil
de imitar lo que resulta ser muy atractivo. A partir de esta certificacion emergen las demas
ventajas competitivas relacionadas con el producto como son la mezcla y el trabajo de
marca. Finalmente, las asociaciones con maquiladoras de alta calidad le aportan al envase
una diferencia significativa frente a otras bebidas energizantes que utilizan envases de
pléstico o lata.

4.4.4 Ventaja competitiva y estrategia genérica

La ventaja competitiva esta relacionada directamente con las especificaciones del
producto, y debe ser el punto de partida para la promociéon y comunicacion hacia los
consumidores. Dentro de la industria de bebidas energizantes, se manejan productos muy
similares (compuestos principalmente de agua, saborizante, cafeina y azicar), que buscan
competir principalmente por precio. Qori propone salir de esa competencia y buscar un
mercado distinto, enfocado en la calidad de los insumos, la presentacion y la conciencia
social.

Asimismo, en lo que concierne a la estrategia genérica a utilizar, esta es la
segmentacion de mercado o de nicho, enfocado en la diferenciacion. El nicho de mercado
estd enfocado en “Lima Moderna”, es decir, en aquellos consumidores que busquen un
producto saludable, de buen sabor, y que estén dispuesto a pagar un adicional por un

producto que tenga las cualidades de ser sostenible y responsable (comercio justo).
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4.5 FORMULACION ESTRATEGICA

4.5.1 Razon social y/o comercial

La razén social que se ha elegido para este emprendimiento es Qori Energy Drinks
S.A.C. Esta debe ser inscrita en Sunarp como persona juridica del tipo sociedad anénima
cerrada (sin directorio). Para inscribirla, es necesario el detalle de accionistas y sus
respectivos aportes de bienes tangibles e intangibles.
4.5.2 Régimen tributario

De acuerdo con las caracteristicas y proyecciones de ventas, la empresa se
encontraria en el régimen general tributario. En este, no hay limites en cuanto a los
ingresos, pero implicaria las siguientes obligaciones, segiin la Ley de impuesto a la renta
(D.L. N° 774, 1993; Plataforma Digital Unica del Estado Peruano, 2022 ):

e Flaboracion de libros de contables.

e Elaboracion de estados financieros como parte de la declaracion anual.

e Presentacion de declaraciones mensuales en las que se determina el pago de
impuesto general a ventas (18%), ademas del impuesto a la renta (1.5% sobre
ingresos mensuales).

e Pago anual de impuesto a la renta del 29.5% (a lo que se le reducen los pagos
de impuesto a la renta mensuales).

4.5.3 Estructura organizacional
En la Figura 3, se aprecia la estructura organizacional que tendrd Qori.
Figura 3

Organigrama Qori inicial

Junta de
Accionistas

Gerente
General

Jefe Jefe Jefe
Operaciones Comercial Administracion

Fuente: Elaboracion propia
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Esta estructura bésica inicial busca dividir las principales tareas en areas

funcionales. Estas son las que siguen:

El Area de Operaciones se encargaréa de la logistica de entrada, produccion y
logistica de salida. Es la responsable de supervisar el cumplimiento de los
contratos con la empresa de maquila.

El Area Comercial se encargara de las tareas de promocion, disefio, ventas y
atencion al cliente. Es la responsable de la ejecucion del plan de marketing.

El Area de Administracion se encargara del manejo de procesos internos, la
gestion del personal, gestion legal y contable.

La Gerencia General se encargara de alinear las tres areas a fin de alcanzar los

objetivos, y de ser el nexo con los accionistas.

La Junta General de Accionistas tiene como funcion principal la eleccion y
evaluacion del gerente general. Asimismo, se encarga de tomar decisiones
frente al desempefio y cumplimiento de los objetivos de la empresa. La Junta

estara compuesta por tres accionistas de aportes de un tercio.

4.5.4 Vision y mision

Segtn David (2013), es necesario considerar nueve componentes para elaborar

una mision efectiva. En la Tabla 20, se aprecia con detalle estos componentes aplicados

a Qori.

Tabla 20

Componentes de la mision Qori

Componentes Analisis de la mision
Clientes Consumidores adultos del NSE A de Lima Metropolitana.
Producto Bebida energizante artesanal (envase de vidrio produccion reducida) a base de
superfrutos peruanos (aguaymanto + maca) con certificacion de comercio justo.
Mercado Distritos de Barranco, Miraflores, Surco, San Isidro y San Borja,
Tecnologia Se utilizara la tecnologia mas Optima para elaboracion de la mezcla base, y se

Prevision en la
supervivencia, el
crecimiento y la

rentabilidad
Filosofia

Autoconcepto

Prevision por la
imagen publica
Prevision por los
empleados

tercerizara el enlatado.
Se buscara generar el crecimiento conjunto con nuestros aliados, mediante
procesos eficientes y una correcta gestion comercial.

Brindar productos de la mas alta calidad que beneficien la salud de nuestros
clientes y contribuyan el desarrollo de los productores de frutos nativos peruanos.
Somos una empresa pionera e innovadora que esta revolucionando el concepto de
“bebida energizante” ofreciendo un producto saludable y de alta calidad.
Comprometida con desarrollar el concepto de comercio justo en el Pert.

Estamos comprometidos con el desarrollo de las practicas de comercio justo y es
fundamental comunicar los beneficios que traen estas practicas y productos.

Los dos pilares de la organizacion son nuestros colaboradores y nuestros aliados
productores. Al ser una empresa pequefia, es fundamental el desarrollo de
relaciones amistosas, y el compartir la pasion de la importancia de nuestro trabajo.

Fuente: Elaboracion propia
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A partir de lo expuesto en la Tabla 20, se establecen la mision y la vision. Estas

se exponen a continuacion:

e Mision: Revolucionar la industria de bebidas energizantes, brindando una
opcion sabrosa y saludable para nuestros consumidores, que ayude
directamente al desarrollo de las comunidades agricolas en el Pert.

e Vision: Ser la marca peruana lider en bebidas energizantes artesanales y ser el
referente de comercio justo en el Peru.

4.5.5 Objetivos estratégicos

Toda empresa requiere objetivos estratégicos globales, los cuales se van a
clasificar en objetivos de rentabilidad, de crecimiento y de supervivencia. A continuacion,
se expone esta clasificacion:

e Objetivos de rentabilidad

0 Obtener una utilidad neta por encima del 10% desde el afo 1.
0 Un retorno sobre inversion por encima del 20% al afio 3.
e Objetivos de crecimiento
0 Alcanzar ventas superiores a 240 000 unidades en el primer afio, y
tener un crecimiento de ventas anual de 5% a partir del segundo afio.
e Objetivos de supervivencia

0 Alcanzar la certificacion de comercio justo al tercer afo.



4.5.6 Matriz FODA

En la Tabla 21, se aprecia la Matriz FODA.

Tabla 21

Matriz FODA
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Oportunidades
O1: Crecimiento de demanda de
bebidas energizantes
02: Incremento de demanda de
productos con identidad nacional
0O3: Incremento de precio de
productos importados.
0O4: Mayor demanda de productos
saludables
O5: Incremento de demanda de
comercio electronico
06: Demanda por productos con
conciencia ambiental y social

Amenazas
A1 Cambios de regulacion sobre
bebidas azucaradas
A2 Variaciones en el precio de
materias primas
A3 Aumento de impuestos al uso
del plastico
A4 Restricciones en el consumo
de agua
A5 Cambio en las leyes de
consumo de comida chatarra
A6 Susceptibilidad al tipo de
cambio de moneda para insumos

Fortalezas
F1: Lineamientos de comercio justo
de nivel internacional
F2: Insumos nativos de alta calidad
F3: Contratos a largo plazo con
empresas maquiladoras
F4: Red de distribucion
especializada y eficiente
F5 Sabores tinicos en el mercado
F6: Mezcla sin octogonos
cumpliendo lineamientos saludables
O1F3F5: Aprovechar el crecimiento
de consumo de energizante para
posicionar el sabor alternativo de la
marca en la mente del consumidor.
O206F1F2:  Promocionar  los
insumos peruanos: de alta calidad
certificados de comercio justo para
aprovechar esa identidad nacional.
O4F2F6: Promover el consumo de
productos saludable resaltando las
propiedades beneficiosas de los
insumos.
OS5F4: Dar prioridad a las ventas
directas mediante canal digital.
A1ASF6: Se utilizard una mezcla
que no utilice azlcar afiadida,
buscando estar siempre por debajo
de los limites establecidos.
A3F3F2: Se priorizara el uso de
vidrios y material reciclado como
parte del programa de desarrollo
sostenible.
AO6F1F6: Se utilizara material e
insumos de productores locales a
fin de no tener necesidad de
necesitar cambiar la moneda para
importar.

Debilidades
D1: Poca experiencia en la operacion
D2: Poca integracion con los
proveedores
D3: Concentracion de ventas en una
sola linea de productos.
D4: Dependencia de proveedores
certificados
D5: Limitada Capacidad de produccion
D6: Poco Posicionamiento de la marca
por ser nueva
02D2: Buscar firmar alianzas a largo
plazo con los proveedores nacionales
locales.
03D6 Al ser un producto producido en
Peru se debe buscar el mantener un
constante stock de productos frente a la
escasez producto del alza de precios de
productos importados.
06D7: Buscar aprovechar que es una
marca nueva para dar a conocer la
imagen que se propone sin sesgo
previo.

A3A4D1D6: Se va a tercerizar el
proceso de enlatado a fin de minimizar
los riesgos y costo de aprendizaje.
ASD4: Se desarrollara el plan de
marketing con la intencion de ser la
marca lider del nicho especifico de
bebidas saludables.

A2D4: Transferir conocimiento a los
proveedores a fin de mantener
relaciones a largo plazo y tener mejor
control sobre los precios.

Fuente: Elaboracion propia

4.5.7 Estrategias: competitiva y de crecimiento

Qori hard uso de una estrategia competitiva enfocada en la diferenciacion, en este

caso, el de ser una bebida energizante saludable con énfasis en responsabilidad social

mediante certificacion de comercio justo. Asimismo, la estrategia de crecimiento serd, en

primer lugar, la de “penetracion de mercado”, dirigida a aquellos consumidores de

bebidas energizantes que estén interesados en una propuesta de valor distinta. En segundo

lugar, a partir del afio 2023, se usard la estrategia de crecimiento “desarrollo de mercado”,

con la cual se buscara dirigirse a aquellas personas que no consumen bebidas energizantes

por considerarlas poco saludables.
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4.6 PLAN DE MARKETING
4.6.1 Objetivos del plan de marketing
Los objetivos del plan de marketing de Qori estan directamente relacionados con
los objetivos generales y se enfocan directamente en los aspectos comerciales y de manejo
de la marca (ver Tabla 22). Aquellos se organizan en tres niveles:
e Metas a corto plazo: Se considera desde antes del lanzamiento y el primer afio.
e Metas a mediano plazo: Se considera el 2023 hasta el tercer afio.

e Metas a largo plazo: Se considera desde el 2024 en adelante.

Tabla 22

Objetivos de marketing

Objetivos Indicador de medicion Afos
cuantitativos 2022 2023 2024
Eficiencia de gastos Ingresos por venta/ S/ 10 S/ 11 S/.12
de MKT gastos de MKT
% ventas por Ventas por 20% 25% 30%
suscripcion suscripcion/ventas
totales

Volumen de ventas Ventas totales en latas 241 920 254016 266 717

% indice de Nivel de satisfaccion 85% 90% 95%
satisfaccion del de consumidores de
cliente Qori (encuestas)

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente, el plan de marketing tiene como finalidad (a) detallar las
estrategias de segmentacion (el perfil del publico objetivo) y el posicionamiento; (b)
desarrollar la mezcla de marketing, y (c) detallar el presupuesto de actividades de
marketing. Mas adelante, en la Tabla 23, se aprecia la estrategia de segmentacion.

Por otro lado, el posicionamiento objetivo de Qori tiene tres pilares:

¢ Identidad nacional: En primer lugar, se tiene que recalcar que es un producto

producido en el Peru con sabores de frutas y disefios peruanos.

e Producto saludable: Al no contar con octdogonos y tener una mezcla con

superfrutos es importante resaltar los beneficios nutricionales de la bebida.

# Producto responsable: Qori trabaja con sus proveedores de insumos en mejorar

el nivel de vida de su comunidad pagando un precio por encima del mercado,

transfiriendo conocimiento y financiando proyectos de crecimiento social.
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Tabla 23

Segmentacion de clientes-consumidores

Base de segmentacion  Variable Descripcion
Demografica Edad del consumidor Se encuentran en el rango entre los 25-55
afios
Género Masculino y femenino
Nivel socioeconomico  NSE A segun Ipsos (2018)
Geografica Ubicacion Principalmente, Barranco, Miraflores, Surco,
San Isidro y San Borja,
Psicografica Conductual Consumen en promedio cuatro bebidas

energizantes al mes. Estdn muy abiertos a
tendencias mundiales y a la globalizacion.
Les atraen los productos innovadores y
socialmente responsables. Estdan muy
informados, buscan mostrar estatus en lo que
consumen y buscan ganar reconocimiento
social.

Les interesa mucho cuidar su salud y se fijan
mucho en el contenido nutricional de los
alimentos.

Fuente: Kotler y Keller (2012); Arellano (2019).

4.6.2 Mezcla de marketing

Producto. La presentacion de la bebida sera en lata de aluminio con el nombre de
Qori, que significa ‘oro’ en quechua. La lata sera de 330 ml; cuenta con el logo y la marca
acompanada de la calificacion energy drink y la indicacion de Golden Berry para describir
el sabor (ver Tabla 24).

Con respecto a las caracteristicas del producto, el nombre y logo indican Qori
(cabeza clava). Se eligidé ese nombre por su significado en quechua de “oro”, el cual
comparte el color de la fruta que aporta el sabor. Ademas, el simbolo de la cabeza clava
de Chavin de Huantar enfatiza el valor de ser una bebida peruana. Asimismo, en la Tabla
25, se exponen los atributos estructurales de Qori; en la Tabla 26, los atributos externos
del envase; y en la Tabla 27, las areas de responsabilidad social de Qori.

Estos tres aspectos son parte de la identidad de la marca Qori y configuran un
mensaje que se va a transmitir a los clientes. Con ello, se garantiza que cada lata comprada
ayude directamente a las comunidades agricolas del Peru. En cuanto al aspecto de
comercio justo, al no tratarse de un producto para la exportacion, sino estar disenado para
ser de consumo local, originalmente la certificacion de comercio justo no se aplicard en
los primeros anos de operacion. Sin embargo, se seguirdn los criterios de comercio justo

detallados en el Anexo 4.



Tabla 24

Magqueta de producto Qori
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Nombre de la marca,
logo con un disefio
peruano y base con

diseno.

FAIRTRADE

Lata de aluminio de 330
mililitros con
cobertura de

plastico impresa.

Especificacion de que
es una bebida
energizante saludable,

natural y con insumos

Nombre de la fruta que

da el sabor principal

comercio justo.

con  préacticas

Golden Berry
de (Aguaymanto).

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25

Atributos estructurales Qori

Composicion
del producto

Sabor

Contenido de la
mezcla

Se trata de una bebida energética carbonatada a base de
aguaymanto, con maca (carbohidrato fuente de energia), jengibre
(activador de flujo sanguineo) y cafeina (sustancia estimulante).
Los principales nutrientes son vitamina a, calcio, fosforo,
riboflavina, magnesio, manganeso, sodio y zinc.

El aguaymanto es un fruto con un sabor muy acido, de sabor
fuerte, el cual se endulzara con estevia para el gusto del mercado.
Es importante recalcar la importancia de que se debe tomar frio.
En orden de cantidad:

e Agua carbonatada

e Pulpa de aguaymanto y jugo de aguaymanto

e Maca en polvo

e Regulador de acidez (SIN 330) — 4cido citrico

e Conservante (SIN 202)-sorbato de potasio

e Endulzante (SIN 960)-glucosidos de esteviol (estevia)
e C(Cafeina

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 26

Atributos externos del envase

Presentacion del producto

Colores

Etiquetas

Latas de aluminio de 330 ml, de color negro, con el
logo del disefio peruano y base de color del
aguaymanto.

Los colores principales son el dorado y negro para
darle un aspecto elegante y sofisticado. El color
secundario es un dorado similar al fruto del
aguaymanto con lo que se busca dar una imagen de
energia y diversion.

Se contara con la informacion nutricional, el detalle
de que se trata de una bebida energética saludable y
el sello de comercio justo. Se detalla que son
insumos naturales tanto el zumo de fruta como el
polvo de maca, el extracto de jengibre y la cafeina.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27

Areas de Responsabilidad Social de Qori

Concepto

Aplicacién

Comercio justo

Cuidado del medio ambiente

Desarrollo social y comunitario

Solo se trabajaran relaciones a largo plazo con
productores que tengan practicas de comercio justo
y sostenibles. Se busca la transferencia de
conocimiento y desarrollo de la comunidad.

Se trabajara con envases de aluminio, que son muy
faciles de reciclar; todo el embalaje y cajas se
realizaran con materiales reciclados.

Por cada venta se acumulara un fondo de desarrollo
para trabajar proyectos de indole social en las
comunidades agricolas con las que se trabaje.

Fuente: Elaboracion propia

Precio. Al tratarse de un producto exclusivo de nicho, se usara la estrategia de
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fijacion de precios basada en valor percibido (Kotler y Keller, 2016). Segun los resultados

de la encuesta, el publico estaria dispuesto a pagar entre S/ 6 y S/ 9 por una bebida

energizante de alta calidad, y se establecerd un precio inicial de S/ 7. El precio para la

plataforma digital se fijard en S/ 28 por un paquete de 4 unidades, incluido €l envio.

Se va a seguir una estrategia de posicionamiento basada en la calidad, ya que se

siguen las siguientes condiciones:

e El precio de Qori es elevado, porque sus insumos son de la mas alta calidad y

dentro del precio se incluye una prima adicional que ayuda directamente a los

productores agricolas siguiendo los lineamientos de comercio justo.

e FEl precio no es un diferencial de nuestro producto ni forma parte de una

estrategia de penetracion.
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e El enfoque de la mezcla de marketing va a ser la publicidad y la promocion,
que tienen la calidad como elemento diferenciador.

e El precio se puede variar en las campaias de referencia.

Asimismo, se plantean las siguientes strategias de ajuste de precio:

e Descuentos por referencia: Aquellos que compren usando codigo de referencia
tendran un 25% de descuento en su primera compra. El objetivo de este
descuento es motivar una primera compra € incentivar a los embajadores de
marcas.

e Descuentos por suscripcion: La tienda virtual contara con la opcion de compras
adelantadas para que todos los meses se entregue la cantidad de paquetes
deseada. Estas compras tendran un descuento 10% al inscribirse por compras
mensuales programadas; al comprar tres meses por adelantado, 20%, y 25%

para la compra semestral (ver Tabla 28).

Tabla 28

Precios por suscripcion Qori

Suscripcion  Descuento  Cantidad de Four-Pack ~ Precio Four-Pack  Precio unitario

Mensual 10% 1 25.2 6.3
Trimestral 20% 3 22.4 5.6
Semestral 25% 6 21 5.25

Fuente: Elaboracion propia

Promocidn. Por la naturaleza exclusiva del producto, se usara una mezcla de
estrategias de promocion en los tres medios de publicidad (ECDISIS Estudio, 2020) (ver
Tabla 29 y Tabla 30).

El programa de embajadores de marca estard relacionado con codigos
promocionales individuales. Estos le daran un descuento a los consumidores que usen ese
c6digo en su primera compra y una comision al embajador. Esto implica un pago de
comision de S/ 5 soles por cada paquete de cuatro latas para los embajadores de marca.
Se calcula que el 20% de las ventas sera por referencia.

Se promocionara el programa de suscripcion con el mensaje principal del apoyo a
los productores (vert Tabla 31). Ademas, por cada lata vendida, se donard S/ 0.5 a un
fondo directo para el desarrollo de las comunidades de los productores de los insumos

nativos. Se presupuesta que este fondo para el primer afio sera de S/ 120 000.



Tabla 29

Detalle medios de promocion

Estrategia

Medio Canal
ATL (masivo) Reportajes en prensa
especializada (revistas,
reportajes pagados)
TTL (hibrida)  Redes sociales
BTL e Promocion en puntos
(enfocada) minoristas.

e Regalos para
suscriptores y clientes
nuevos.

No es una prioridad. Solo se va a considerar en
caso se consiga una oportunidad muy
econémica o gratuita donde se explique
principalmente el trabajo de comercio justo.
Prioridad alta. El objetivo es comunicar tanto
las propiedades de la bebida como los
beneficios del comercio justo. Se utilizaran
campafias de embajadores de marca, a quienes
se les pagarda mediante un sistema de
comisiones con codigos promocionales.

La publicidad enfocada en puntos de venta sera
reducida. El objetivo principal es dar a conocer
la marca y llevarlos al portal web.

Se obsequiara material promocional a los
suscriptores y los clientes nuevos en su primera
compra.

En los primeros meses de lanzamiento, se
realizardn activaciones de degustacion en
locales especializados.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30

Promocion en redes sociales

YouTube Twitter Facebook Instagram
Se subiran videos Se compartira Se compartiran historias Se trabajard con
sobre la marca y el informacion breve y promociones que embajadores de
énfasis en el relacionada con la lleven directamente a la marca, que se
trabajo del vida saludable y la pagina de comercio encargaran de
comercio justo. responsabilidad electronico. promocionar y
social. ofrecer descuentos a

los nuevos clientes.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31

Descripcion sistema de suscripcion

Concepto Beneficios para el consumidor M¢étodo de pago
Un sistema de pago e Vaso de la marca por suscribirse Cargo en cuenta a una
adelantado que e Material promocional tarjeta digital.
garantiza la entrega e Descuento en el precio
de bebidas cada mes.

e Reconocimiento en los proyectos y

programas de responsabilidad social

Fuente: Elaboracion propia
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El vaso de vidrio es parte fundamental de la promocion, dado que un grupo
importante de los consumidores prefiere consumir bebidas en envase de vidrio. Al no

poder realizarse la produccion de este tipo de envase, se va a promocionar y regalar los
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vasos de vidrios para simular la experiencia. El vaso sera transparente con el logo y marca
en blanco que resalta cuando el vaso esté lleno (ver Figura 4).

Figura 4
Vaso Qori

Fuente: Elaboracion propia

Plaza. El sistema de distribucion de Qori se realizara mediante proveedores de
reparto tercerizados. Dependiendo del volumen de venta necesario para repartirse en el
dia, se utilizaran distintos métodos de transporte. Los dos canales de venta son los
siguientes: (a) venta directa por comercio electroénico en pagina web propia y (b) venta a
minoristas especializados. En ambos casos, la distribucién empieza en el almacén de
productos terminados de Qori (ver Figura 5 y Tabla 32).

Figura 5

Canales de venta

Plataforma
digital

Almacén

Qori

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 32

Descripcion canales de venta

Canal Tipo Objetivo
Comercio electronico  Tienda virtual propia Generar la mayor cantidad de ventas directas,
y ser el principal canal de ventas.
Minorista Bodegas gourmet, Dar a conocer la marca como una bebida
especializado biomarkets, gimnasios, saludable asociada a productos selectos y
restaurantes, ferias especializados.

organicas, etc.

Fuente: Elaboracion propia
4.6.3 Cronograma de actividades y presupuesto de marketing

Se ha dividido las actividades del primer afio en dos etapas (ver Tabla 33). Estas

son las siguientes:

e Las actividades de lanzamiento (cuatro meses): Consisten principalmente en la
creacion de las paginas de redes sociales, creacion de contenido multimedia
para la marca (videos, imagenes, fotos y logos) e implementacién de la tienda
electronica. Se empezard con un evento de lanzamiento y activaciones en
centros especializados (degustaciones y muestras gratis). Asimismo, se
aplicaran promociones de lanzamiento para dar a conocer la marca
principalmente en redes.

e Las actividades operativas (ocho meses): Consiste en la creacion constante de
contenido y el buscar los embajadores de marca con el objetivo de incrementar
el reconocimiento de la marca. Se continuard con las activaciones en los

minoristas.

Tabla 33

Cronograma mensual del plan de marketing

Actividad Lanzamiento Operativo
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Desarrollar conter::a(i(; multimedia para X X X X X X X X X X X X
Desarrollo de la pagina web con tienda
. X X
virtual.

Desarrollo de paginas de redes sociales
en Facebook, Youtube, Twitter e X X X
Instagram.
Disefio y desarrollo de merchandising. X X
Activaciones en locales especializados
(degustacion)
Publirreportaje. X X
Evento de lanzamiento del producto. X X
Fuente: Elaboracion propia
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Cabe precisar que cada afo se utilizard un cronograma similar. A partir del
segundo afo, el concepto de “evento de lanzamiento” se cambiara el nombre por “evento
de aniversario”. Ademas, en la Tabla 34, se aprecia el presupuesto de marketing.

Tabla 34

Presupuestos de marketing

Cantidad Precio

ftem N D 2023 2024 2025
inicial unitario

Publicidad
Volantes 15000 0.3 4500 4500 4500
Marketing directo
Eventos de activaciones 12 2000 24 000 24 000 24 000
Degustacion de bebidas 5000 7 35000 35000 35000
Disefio de la pagina web 1 5000 5000 0 0
Contenido multimedia 30 1250 37500 37500 37500
promocional
Campafia de publicidad en 1 12000 12000 18000 27000
Instagram
Campafia de publicidad en 1 4800 4800 7200 10800
Facebook
Relaciones publicas
Publirreportaje 1 2000 2000 2000 2000
Merchandising 0 0
Vasos Qori 5000 3 15 000 15 000 15 000
Total sin IGV 139800 143200 155800

Fuente: Elaboracion propia

El presupuesto de marketing considerado en la Tabla 34 incluye los siguientes
aspectos:

o El presupuesto considera todas las actividades detalladas en la Tabla 33.

e FEl presupuesto de las campafias publicitarias aumenta en 50% cada afio.

e FEl disefio de la pagina web solo se considera el primer afio.
4.7 PLAN DE OPERACIONES

4.7.1 Objetivos y estrategia de operaciones

La estrategia de operaciones de Qori esta alineada con la estrategia de enfoque en
diferenciacion basada en calidad superior. El punto principal es garantizar la calidad de
los insumos, la inocuidad de los procesos y la excelencia en los productos finales.
Como se trata de una bebida de produccién no masiva, se debe optimizar los procesos y
ser muy eficientes a fin de evitar mermas y pérdidas.

Para esto, una empresa maquiladora se encargard de la recepcion de insumos,
elaborar la mezcla de la bebida, asi como del proceso de enlatado y etiquetado.

Adicionalmente, la empresa experta en manejo de alimentos y bebidas se encargara del
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cumplimiento de las buenas practicas de manufactura (BPM) y del control de calidad (ver
Tabla 35). Asimismo, cabe afiadir que el costo unitario est4 definido por el total de costos
variables sobre las unidades producidas. El detalle se encuentra en el Anexo 6.

Tabla 35

Objetivos de operaciones

Objetivo Indicador Descripcion Meta
Calidad Aol Afio2 Afio3
Eficiencia  Latas Costo Menor Menor Menor a
de insumos  producidas/costos de  unitario de aS/3 aS/ S/.2.8
y costos producciéon cada lata de 2.9
Qori.

Eficiencia  Pedidos completados Cumplimient 95% 96% 97%
de entrega  /Pedidos recibidos o de pedidos.
Fuente: Elaboracion propia

4.7.2 Diseiio del producto, de los procesos y de las instalaciones
En la Tabla 36, se aprecia la composicion del producto.
Tabla 36

Composicion de la bebida

Insumo Porcentaje
Jugo y pulpa de aguaymanto 15 (20 gramos)
Extracto de maca y jengibre 5 (5 gramos)
Aditivos (endulzantes, acidez, conservantes) 3 (2.5 gramos)
Agua carbonatada 77

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, los procesos operativos son los siguientes: (a) recepcion y desinfeccion
de insumos, (b) elaboracion del concentrado, (¢) gasificado y enlatado, (d) etiquetado y
empaquetado, y (e) distribucion de mercaderia. Posteriormente, en la Tabla 37, se expone
la descripcion de procesos del producto. Mas adelante, en la Figura 6, se muestra el flujo
operativo de Qori.

Por otro lado, las instalaciones de produccion cuentan con las siguientes areas:

e Area de Recepcion y Despacho

e Planta de tratamiento y procesamiento del concentrado

e Maquina mezcladora

e Tanque de enfriamiento y carbonatacion

e Maquina llenadora y enlatado

e Maquina de etiquetado

e Almacén de insumos
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Asimismo, la planta se instalara en una de las naves industriales de la empresa

maquiladora, ubicada en el distrito industrial de Lurin. El area aproximada requerida es

de 250 m?. El layout se detalla en la Figura 7.
Tabla 37

Descripcion de procesos Qori

Proceso Descripcion

Puntos criticos de control

Recepcion de las frutas de los

productores, los extractos y los
Recepcién de insumos ~ aditivos.

Pesar y medir las cantidades de

Estado de los insumos

Verificacion de las guias de remision
Estado de conservacion.

Registro detallado del uso de

Preparacion de insumos que se van a usar en la insumos.
materias primas produccion del dia

Mezclado de insumos en mezcladora. e Control de mermas
Elaboracion de Se mezclara la fruta, los extractos, los e Control de temperatura
concentrado de la aditivos con agua al punto de e Inocuidad del agua
bebida conseguir una mezcla uniforme. Limpieza de superficies

Una vez realizada la mezcla, se
procedera a llenar en el tanque para
enlatado y se desinfectaran las
superficies utilizadas para dejar listo
para la proxima mezcla.

Rendimiento de mezcla
Cumplimiento de procedimientos de
envasado.

Cumplimiento de procedimientos de
limpieza

Cumplimiento de BPM (buenas
practicas de manufactura, incluyendo
uso de uniformes, lavado y

Preenlatado desinfeccion de manos)
En este proceso, se coloca el e Cumplimiento de tiempo de
Enlatado y concentrado en las latas, se le agrega produccion
gasificacion de el agua carbonatada y se tapa la lata. e Cumplimiento de unidades
mezcla contratadas
En este proceso, a las latas llenas se e Alineacion de etiquetas
les coloca su etiqueta de manera e Calidad de impresion
Etiquetado y automatica, y se va a juntar en e Calidad de empaque
empacado paquetes de cuatro latas.
Una vez que estan listas las latas, se e Control de inventarios
Recepcion y guardan en el almacén de productos
almacenamiento de terminados y se agruparan de acuerdo

productos terminados  con los requerimientos.

En coordinacion con el Area
Planeamiento de ruta ~ Comercial, se elaboraran los paquetes
de distribucion a de mercancia a entregar segun
clientes clientes.

En los dias de despacho, se

entregaran directamente a cada cliente
Despacho a clientes y consumidor.

Revision de guias de entrega
Agrupar clientes que estén en rutas
cercanas

Cumplimiento de entregas
Tiempo de entrega

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Figura 6

Flujo operativo de Qori

Elaboracion de

Recepcion de Preparacion de
p p concentrado de la

Insumos materias primas bebida

Etiquetado y Gasificacion y

empacado stk Preenlatado

Recepcion y Planamiento de
almacenamiento ruta de Despacho a
de productos distribucion a clientes
terminados clientes

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7

Layout de planta de elaboracion Qori

Fuente: Elaboracion propia
Las oficinas administrativas cuentan con las siguientes 4reas: (a) Area
Administrativa y (b) Almacén de productos terminados. En precision, la oficina

administrativa serd alquilada con un almacén para almacenar los productos. Estarad
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ubicada en un punto céntrico de la zona de “Lima moderna”. Desde este espacio se

despacharan los pedidos de la tienda virtual.

4.7.3 Programacion de las operaciones de la empresa

Las actividades operativas estan programadas en base a las predicciones de ventas.
Se produciran suficientes unidades para satisfacerlas. Para eso, se debe calcular los
requisitos de insumos. En precision, para cumplir el afio uno con la cantidad de 79 834
litros (241 920 latas), se necesitan producir 18 362 litros de concentrado. Esto implicaria
cumplir con una produccion de 1530 litros de concentrado mensual y 383 litros
semanales. Esto se realizaré en siete producciones semanales de concentrado (ver Tabla
38 y Tabla 39).
Tabla 38

Estimacion insumos anuales a utilizar

Ventas 2023 2024 2025
proyectadas
anuales (en
unidades) 241 920 254016 266 717
Porcentaje  Insumo Gramos por lata kg kg kg
15% Fruta 20 4838 5080 5334
3% Aditivos 5 1210 1270 1334
5% Extractos 2.5 605 635 667

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente a las actividades operativas directas (aquellas relacionadas
directamente con la elaboracion de la bebida), existen actividades de soporte operativo
que consisten en mantenimiento, y limpieza y registro de inventarios. Las actividades
operativas en su mayoria seran realizadas por la empresa maquiladora bajo la supervision
de personal de Qori. El detalle de la frecuencia de cada una de estas actividades se
encuentra en la Tabla 39.

Tabla 39

Frecuencia de actividades operativas y de soporte

Actividad Frecuencia Responsabilidad

Recepcion de insumos Quincenal Qori
Elaboracion de la mezcla Diaria Magquila
Limpieza a profundidad de superficies Semanal Magquila

Inventario de insumos Semanal Qori

Inventario productos terminados Mensual Qori
Mantenimiento de instalaciones Mensual Maquila
Mantenimiento de servicios de agua Trimestral Maquila
Mantenimiento maquinaria Trimestral Maquila
Desinfeccion total de planta Semestral Magquila

Fuente: Elaboracion propia
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4.7.4 Actividades preoperativas

El cronograma de las actividades preoperativas se detalla en la Tabla 40. Estas
consisten principalmente en tramites administrativos para obtener la inscripcion de la
empresa Qori, la creacion de contenido para las plataformas digitales y los requerimientos
técnicos para la instalacion de la planta. El presupuesto de estas operaciones se detalla en
la Tabla 41.
Tabla 40

Actividades preoperativas Qori

0 N N L kAW

10
11

12
13
14
15
16

17

18
19
20

Actividad Meses

Constitucion de la empresa en Registros X
Publicos.
Inscripcion en Sunat. X

Negociacion de financiamiento. X X X
Buisqueda y negociacion alquiler del local. X X
Acondicionamiento de la oficina. X X
Reclutamiento y seleccion de personal. X X
Adquisicion de computadoras X

Adquisicion de dominio web y plataforma X
digital
Creacion de logos, marca y material X X X
promocional

Induccion del personal X X X

Capacitacion, entrenamiento y formacion X
de la cultura
organizacional.
Obtencion de permisos municipales. X X X X X

Compra e Importacion de equipos. X X
Acondicionamiento de la planta. X X
Instalacion de equipos. X

Adquisicion de equipos, muebles y X
herramientas.
Obtencion de certificado de seguridad de
Defensa Civil.
Limpieza y desinfeccion de planta. X X

Registro de Digesa X
Produccién de inventario inicial X

12

Fuente: Elaboracion propia
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Presupuesto actividades preoperativas
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Descripcion Costo (S/)
Inscripcioén en Sunat 850
Acondicionamiento de la oficina 250
Reclutamiento y seleccion de personal 400
Obtencion de permisos municipales 600
Acondicionamiento de la planta 200
Obtencion de certificado de seguridad de Defensa

Civil 200
Limpieza y desinfeccion de planta 300
Registro de Digesa 250

Gestion administrativa (12 meses) 11 400

Total 14 450

Fuente: Elaboracion propia

4.7.5 Presupuesto de inversion y estimacion de capital de trabajo

En la Tabla 42 y la Tabla 43, se detalla el presupuesto de inversion de los equipos

de la planta Qori.
Tabla 42

Presupuesto equipos de planta

Equipo

Precio

unitario (S/) Cantidad Total (S/)

Magquina 3 en 1 para bebidas
(marca King Machine, con
capacidad para 1500 latas por
hora).

Mezclador industrial de 60 litros
Mesas de trabajo de acero
inoxidable

Repisas y estantes para almacén
Monta carga manual

Balanza digital
Utensilios (cucharas, cuchillos,
tijeras)
Recipientes industriales (varios
tamafios)

84000 1 84000
5500 1 5500
400 6 2400
150 8 1200
600 2 1200
300 2 600
300 1 300
400 1 400
Total 95600

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 43

Presupuesto equipos de oficina

Equipo Precio unitario (S/)  Cantidad Total (S/)
Computadoras personales 1700 10 17 000
Montacarga manual 600 1 600
Impresora 3000 1 3000
Licencias de software 150 10 1500
Total 22 100
Nota. En cuanto a las computadoras personales, se le entrega un equipo a todo el personal de tiempo

completo.
Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 38, se indico la cantidad especifica en kilos de cada insumo que se
requiere cada afio segun el presupuesto de ventas. Asimismo, en la Tabla 44, se precisa
el valor monetario de todo el capital de trabajo operativo segun el prondstico de venta.

Tabla 44

Capital de trabajo operativo

Descripcion Cantidad Costo 2023 (S/) 2024 (S/) 2025 (S/)
unitario (S/)

Materia prima directa - Insumos

Pulpa de fruta / jugo de fruta 968 80 77408 81280 85344
(5KG)

Extractos de maca y kion (25 kg) 48 125 6 050 6 350 6670

Aditivos (acido, conservantes, 605 30 18150 19050 20010
endulzante) 1 kg
Total materia prima directa 101 608 106 680 112 024
Mano de obra (jornales)

Recepcion y desinfeccion 648 40 25920 25920 25920
Elaboracion de mezcla 486 40 19440 19440 19440
Total mano de obra directa 45360 45360 45360
Enlatado (por millar) 242 400 106 687 112021 117 622
Traslado (por 100 cajas de 4) 605 100 66679 70013 73514
Total costos indirectos y gastos de fabricacién 157248 165110 173 366
Total capital de trabajo 304216 317 150 330750

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, en la Tabla 45, se detalla el valor unitario por cada aspecto de costo

variable. El costo total unitario por lata de QORI es de S/ 2.88.
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Tabla 45

Costos variables unitarios

Costos variables

Descripcion Unitario  Total 2023 (S/)
Materia prima 0.42 101 608
Mano de obra 0.19 45 360
Costos indirectos de fabricacion 0.65 157 248
Comisiones de venta 0.25 60 480
Envios de mercaderia 0.88 211 680
Donaciones por venta 0.50 120 960
Total 2.88 697 336

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, como se aprecia en la Tabla 46, al considerar un precio unitario de S/ 7,
se obtiene un margen de 59%, que equivale a 4.12 por lata.

Tabla 46

Margen unitario

Margen unitario

Precio estimado 7
Margen de contribucion unitario 4.12
Margen unitario % 59%

Fuente: Elaboracion propia

4.8 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y PLAN DE RECURSOS HUMANOS

En la Figura 8, se aprecia que las tres areas funcionales de Qori son Operaciones,
Comercial y Administracion. Cada area estd compuesta por un equipo conformado por
personal propio a tiempo completo y especialistas externos.

Ademés, se trata de una pequeia empresa, segin la facturacion estimada y el
tamafio de personal, con ventas superiores a 150 UIT, pero menores a 1700, con 10
trabajadores en planilla. En consecuencia, el régimen laboral correspondiente es el
especial para micro y pequefias empresas. El detalle del régimen se encuentra en el

Decreto Supremo N° 013-2013-Produce (2013).



Figura 8

Organigrama funcional Qori
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4.8.1 Objetivos de personal: cargos, requerimientos y perfiles

En la Tabla 47, se expone los objetivos del personal; en la Tabla 48, se muestra

los perfiles de puesto de Qori.

Tabla 47

Objetivos de personal

Objetivo especifico Indicador Herramienta de medicion Afiol Afio2  Afo 3
Contar con personal Cumplimiento de Evaluacion de desempeiio  85% 90% 95%
eficiente. metas trimestrales.  trimestral
Contar con personal Capacitaciones en Horas de capacitacion 12 12 12
constantemente habilidades técnicas
capacitado. Capacitaciones en Horas de capacitacion 12 15 18

habilidades blandas
Mantener relaciones a Porcentaje de Relacion de planilla 20% 10% 10%
largo plazo con los rotacion de personal
colaboradores.
Contar con un clima Porcentaje de Encuesta semestral de 80% 85% 90%

laboral sobresaliente.

satisfaccion laboral
semestral

percepcion de los
empleados

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 48

Relacion de puestos

Puesto Resumen del puesto Contratacion
Gerente general Representara a la empresa, y respondera por los resultados  Permanente
de las estrategias y el cumplimiento de objetivos frente a
la junta de accionistas. Esta encargado de la coordinacion
con los jefes de las areas funcionales. Sera el principal
responsable de la gestion financiera de la empresa.
Jefe de Es responsable de la coordinacion de todas las operaciones  Permanente
Operaciones de la empresa y de la coordinacion con los supervisores.
Su objetivo principal es garantizar la produccion y
distribucion de las bebidas.
Supervisor Esta encargado de la distribucion de materias primas y de  Permanente
Logistico productos terminados.
Supervisor Esta encargado de la coordinacion con los proveedores, Permanente
Insumos planeamiento de requerimientos y compras.
Supervisor Esta encargado del cumplimiento de los requerimientos de  Permanente
Producciéon produccidn, y es responsable de la calidad de productos.
Jefe Comercial Es responsable de la gestion comercial de Qori y de dirigir  Permanente
al equipo de marketing. Es responsable de las ventas y
manejo de la marca Qori.
Analista de Esta encargado de manejar el canal de ventas digital, Permanente
Atencion al Cliente  atender requerimientos de clientes, solucionar problemas
comerciales y realizar seguimiento a los pedidos de
clientes.
Analista de Esta encargado de coordinar la creacion de contenido de la  Permanente
Marketing marca Qori, coordinar las actividades de marketing,
coordinar el manejo de redes sociales y evaluar
promociones.
Jefe de Esta encargado del manejo de las oficinas, contratos, Permanente
Administracion recursos humanos, financieros y legales de la empresa.
Asistente de Es el soporte administrativo del jefe de administracion, Permanente
Administracion responsable del orden de la oficina, documentos y
registros.
Especialista en Es experto en manejo de comunidades agricolas externas, Temporal
Responsabilidad encargado de supervision de los planes de responsabilidad
Empresarial social.
Especialista legal Es abogado externo encargado de la gestion legal de Qori. Temporal
Especialista Es contador externo encargado de la gestion contable de  Temporal
contable Qori.

Fuente: Elaboracion propia
4.8.2 Estrategias de administracion de recursos humanos
Enla Figura 9, se expone el proceso de administracion de recursos humanos. Luego,

se describe con detalle sus etapas.



Figura 9
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Proceso de RR.HH. Qori

Reclutamiento Seleccion Contratacion

Capacitacién Evaluacion

Retroalimentacion

Fuente: Elaboracion propia)

Reclutamiento: El proceso de reclutamiento tendra dos enfoques. El primero
es buscar por recomendacion y referencia, principalmente para los cargos de
jefes. El segundo enfoque consiste en la convocatoria interna para considerar
siempre, en primer lugar, a colaboradores propios para puestos nuevos en la
etapa de crecimiento.

Seleccion: Inicialmente, el gerente general se encargard de la seleccion de los
tres jefes funcionales. Luego, los procesos de seleccion para candidatos estardn
bajo la direccion del jefe de Administracion y el jefe del area correspondiente.
Contratacion: Todos los trabajadores estaran bajo contrato en la planilla
siguiendo el régimen laboral para pequefias y medianas empresas. Los
contratos se estableceran por periodos semestrales.

Induccién: La primera semana de trabajo de cada trabajador serd utilizada para
realizar una induccion con la que pueda conocer al equipo, la cultura

organizacional y los procesos.
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» Capacitacion: Las capacitaciones se dividen en dos grupos: las especificas, que
estdn directamente relacionadas con la operacién de las areas funcionales
dirigidas especificamente a cada area; las generales, dirigidas a todo el equipo
en cuanto al desarrollo de habilidades generales (trabajo en equipo,
comunicacion, herramientas informaticas, etc.)

» Evaluacion: La evaluacion a nivel de jefaturas estara relacionada con el
cumplimiento de objetivos. A nivel de supervisores y asistentes, sera realizada
por el jefe de cada area de manera periddica en base al rendimiento y
cumplimiento de tareas.

* Retroalimentacion: De manera semanal, se realizaran retroalimentaciones por
area funcional mediante mecénicas de “reuniones de alineamiento”, en las que
se definiran los trabajos y pendientes de la semana. De manera mensual, se
realizard una reunion en la que participen todos los trabajadores para compartir
la situacion en que se encuentra la empresa. En estas reuniones se brindara
retroalimentacién de manera general.

4.8.3 Presupuesto de remuneraciones y gastos de personal

El presupuesto de remuneraciones y gastos de personal se detalla en la Tabla 49.

En este calculo, se estan considerando provisiones mensuales segun el régimen laboral
para pequefias empresas. Este se distribuye del siguiente modo:
e Dos gratificaciones anuales de media remuneracion mas un adicional de 9%,
segun la Ley 30334 (2015).
e Las vacaciones y la compensacion por tiempo de servicio (CTS) consideran un
periodo equivalente al de 15 dias anuales.
e El seguro social equivale a 9% de la remuneraciéon mensual.
e En cuanto a los gastos de servicios externos, se contara con los servicios de un
contador (encargado de la gestion contable) y un experto en desarrollo social
(encargado de los proyectos de responsabilidad social con las comunidades

agricolas). El total mensual es de S/ 1900 (ver Tabla 50 y Tabla 51).



Tabla 49

Presupuesto mensual Recursos Humanos
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Personal %‘;:igg Gratificacion  Vacaciones Seguro CTS Costo
(S)) (S)) (S)) social (S/) (S mensual (S/)
Area de
Operaciones 10000 908 417 900 417 12 642
Jefe
. 4000 363 167 360 167 5057
Operaciones
Supervisor 2000 182 83 180 83 2528
Logistico
Supervisor 2000 182 83 180 83 2528
Insumos
Supervisor 2000 182 83 180 83 2528
Pro@uccmn
Area 9000 818 375 810 375 11378
Comercial
Jefe Comercial 4000 363 167 360 167 5057
Analista de
Atencién al 2500 227 104 225 104 3160
Cliente
Analista de 2500 227 104 225 104 3160
Marketing
Area 12000 1090 500 1080 500 15 170
Administrativa
Gerente General 6000 545 250 540 250 7585
iy 4500 409 188 405 188 5689
Administracion
Asistente de 1500 136 63 135 63 1896
Administracion
Total 31000 2816 1292 2790 1292 39189
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 50
Gastos por servicio de terceros
Personal Gasto mensual (S/)
Contador 400
Experto en desarrollo social 1500
Total mensual 1900
Total anual 22 800

Fuente: Elaboracion propia



54

Tabla 51

Presupuesto de RR.HH.

Concepto 2022 (S/) 2023 (S/) 2024 (S/) 2025 (S)
Planilla 470270 470270 470270
Servicios de
terceros 11 400 22 800 22 800 22 800
Total 11 400 493 070 493 070 493 070

Fuente: Elaboracion propia
4.9 PLAN FINANCIERO
En la Tabla 52, se exponen los objetivos financieros.

Tabla 52

Objetivos financieros

Objetivo 2023 (%) 2024 (%) 2025 (%)
Rentabilidad (utilidad 10 15 20
neta/ventas)

Retorno de inversion 17 18 20

Fuente: Elaboracion propia

4.9.1 Datos, supuestos y politicas

Se considera los siguientes datos:

e Horizonte de evaluacion: 3 afios

e Precio de venta Qori en el primer afio: S/ 7 por lata; four packs a S/ 28, con un
aumento de S/ 0.5 anual.

e Produccion de Qori en el primer afio: 24 1920 latas y un aumento de 5% anual.

e Moneda por usar: nuevo sol.

e Régimen laboral especial para micro y pequefias empresas.

e Tasa de impuesto a la renta: El impuesto a la renta sera de 29.5 anual (1.5%
provision mensual)

e IGV: 18%

e FEl total necesario de inversion considerando gastos preoperativos, inversion en
activos y capital de trabajo es de S/ 574 552. Asimismo, el presupuesto para el

2022 considera las actividades preoperativas administrativas: 12 meses de S/.

950.
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Se considera los siguientes supuestos:

e Tipo de cambio a utilizar: S/. 4

¢ FEl crecimiento del mercado de bebidas energizantes se estima en 5% anual.

e Porcentaje de inflacion sera de 5%

¢ Se asume se vende el total de la produccion anual.

e Se asume que el impuesto a la renta, el IGV, y el régimen laboral no va a tener

cambios en los proximos afos.

e Los gastos de depreciacion son del 10% para equipos.

Finalmente, en cuanto a las politicas, se considera la siguiente: los primeros tres
afios se reinvertira el 100% de los dividendos.
4.9.2 Presupuestos de las actividades del negocio y de inversion

Como se aprecia en la Tabla 53, los costos de produccion para el primer afio son

de S/ 340 216 y estan compuestos por costos de produccion directos e indirectos.

Tabla 53

Costos de produccion

Costos de produccion indirectos (S/)

Descripcion 2023 2024 2025
Materia prima 101 608 106 680 112 024
Mano de obra 45360 45360 45 360

Costos de produccion indirectos
Gastos de fabricacion y traslado 157248 165110 173 366
Servicio de maquila - alquiler de planta 36 000 36 000 36 000
Total 340216 353150 366 750

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en la Tabla 54, se muestran los gastos administrativos. La totalidad
de estos es S/ 677 330, que incluye todos los gastos necesarios para el funcionamiento de
la empresa Qori.

Asimismo, como se observa en la Tabla 55, los gastos de ventas y marketing para
el primer afio ascienden a S/ 411 960, que incluye los gastos de marketing, el gasto por

enviar la mercaderia y el pago de comisiones de venta para los representantes de marca.



Tabla 54

Gastos administrativos

Gastos administrativos

Descripcion 2023 (S/) 2023 (S/) 2024 (S))
Alquiler de oficina (incluido
servicios y mantenimiento) 42 000 42 000 42 000
Gastos de movilidad 9000 9000 9000
Licencias 1500 1500 1500
Materiales de oficina y caja chica 6000 6000 6000
Alquiler de almacén 4800 4800 4800
Servicios de terceros 22 800 22 800 22 800
Planilla 470270 470270 470270
Gastos de desarrollo de
comunidades (RSE) 120 960 127 008 133 358
Total 677330 683 378 689 728

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 55

Gastos de ventas y marketing

Gastos ventas y marketing

Descripeion 2023 (S/) 2023 (S/) 2024 (S))

Gastos de marketing 139800 143200 155800
Gastos de ventas (envios de mercaderia) 211 680 222264 233 377

Gastos de ventas (comisiones) 60 480 63 504

Total 411960 428 968 455 856

Fuente: Elaboracion propia
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Ademas, los gastos de depreciacion considerando la maquinaria de la planta y los

equipos de computo de las oficinas son en total de S/ 11 620 el primer afio (ver Tabla 56).

Tabla 56

Gastos depreciacion

Gastos depreciacion (S/)

Descripcion 2023 2023 2024
Equipos maquinaria de planta 9620 8658 7792
Equipos de computo 2000 1800 1620
Total 11620 10458 9412

Fuente: Elaboracion propia

Combinando el total de estas actividades, se puede calcular los costos y gastos de

operacion para los anos del plan del negocio. La inversion total estd compuesta de tres

partes: (a) el capital de inversion para maquinarias y equipos (S/ 95 600); (b) el

presupuesto para los tramites preoperativos (S/ 14 450), y (c) el capital de trabajo p