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RESUMEN EJECUTIVO

El plan de negocios que se ha desarrollado para la marca Energy Burger ha evaluado la
viabilidad comercial y econémica de la misma, mostrando que este producto innovador
basado en legumbres tiene potencial como proyecto de inversién, dado que aprovecha una
oportunidad de mercado mediante la creacién de un producto novedoso, de grandes atributos
y beneficios. Como se menciono, estan de moda los productos naturales y cada vez hay un
mercado mas amplio para estos, ademas no existen productos parecidos que se comercialicen
en grandes cantidades en el mercado local.

El producto, que es una hamburguesa natural hecha a base de legumbres, sin conservantes ni
preservantes tiene un muy buen sabor y alta calidad. Beneficios que fueron catalogados como
atractivos por el mercado durante el desarrollo de las etapas cualitativa y cuantitativa de la
investigacion de mercados. En la evaluacion de mercados se detectd que, debido a los
atributos y caracteristicas del producto, este debe estar dirigido para NSE de ingresos altos.
Como resultado de la investigacion se encontré que el producto tuvo buena recepcion e
intencion de compra.

En lo referente al marketing y publicidad se utilizard publicidad masiva, directa y digital,
todas estas herramientas deben ayudar a posicionar el producto en el mercado de la manera
correcta y ser un impulso para las ventas. Para distribuir el producto se van a utilizar
intermediarios como supermercados, para poder asi llegar de la mejor manera a los puntos
donde nuestro mercado meta suele comprar productos semejantes.

En lo que se refiere al capital utilizado para el desarrollo del proyecto se invirtieronl, 200,000
soles, de estos el 50% es del aporte de los socios y el resto proviene de un bancario que se
pagara en cinco afios. De acuerdo a los célculos realizados el proyecto es viable
econdmicamente porque presenta indicadores financieros favorables, como un TIR de 396%
y un VAN de 922,335. Ademas, el proyecto se muestra rentable porque en los estados
financieros arroja utilidades durante los primeros cinco afios de operacion.
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PLAN DE NEGOCIOS

CAPITULO I

1. Formulacion de la idea de negocio
1.1. Oportunidad de negocio

En nuestro pais, principalmente, en Lima Metropolitana, en los Gltimos afios se ha ido
incrementando el nimero de personas con preocupacion por su estado de salud, apariencia
fisica y bienestar general. Muchas veces, estas mismas personas deben sacrificar el sabor y
contenido de sus comidas para seguir cuidandose. Ante esta situacion, surge esta innovadora
propuesta de alimentos artesanales y naturales, que sean de facil acceso, consumo y con un
alto valor nutricional, que ademas mantiene una relacion adecuada entre el precio y el

beneficio.

1.2. Idea de negocio

Energy Burger es una hamburguesa artesanal y natural en base a legumbres (menestras).
Tenemos tres presentaciones: lenteja, garbanzo y frejol. Energy Burger no contiene

saborizantes, colorantes, entre otros aditivos no naturales.
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1.3 Matriz FODA

F1. Tenemos la materia prima en el pais. D1. Seruna marca nusva
ENERGYBURGER F2_ Sabor original del producto. D2. Insuficiente publicidad.
F3. Ofrecemos calidad de vida. D3. Producto de complicado almacenaje

F4. Practicidad en el empaguetado.

01. El consumo de productos naturales es F3-01. Promocionar un estilo de vida saludable | D1- 02 Promover nuestra imagen de marca
tendencia. con nuestro producto original. solidamente, siendo Unicos en el mercado.

02. Ningdn competidor directo. F2-02. Revolucionar el mercado de los D2-04. Utilizacién de las redes sociales para llegary
03. Los consumidares reconocen los ingredientes productas naturales ofreciendo una concientizar al publico usuario.

naturales. hamburguesa de sabor unico sin competidores

04. Incremento del uso de redes sociales en el directos.

estilo de vida.

Al. El consumo masivo de comida rapida por ser F2-Ad. Resaltar el sabor original mostrando que | D2-A3 y A4. Mejorar nuestra publicidad nos

mas economica es un producto naturalmente delicieso. ayudard obtener mayor reconocimiento en el

A2 Las leyes de alimentacidén en el Perd no ayudan. | F1-AL Formar relaciones con proveedores fijos | mercado.

A3. Poca conciencia alimentaria. que brinden mejar precio y calidad en D1-A2: Promaver y concientizar a la poblacion en el
Ad. Desconocimiento del publico comparacion a las grandes marcas. consumao de productos saludables a pesar que, aun

no se regulan las leyes alimentarias.

CAPITULO Il

2. Andlisis del entorno

2.1. Analisis del macro entorno
2.1.1. Politico legal

2.1.1.1 Inestabilidad politica

Titulo: 2019;Cambio de perspectivas? “Desde el punto de vista estructural,

independientemente de cuanto crezcamos el 2019, es necesario repensar el Pert”

Desfavorable: Los problemas de enfrentamientos politicos, las novedades alrededor de las
implicancias del escandalo Odebrecht y la escasa madurez de nuestro frente politico nos

haran sentir su impacto sobre las perspectivas de inversién y consumo para este afio.
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2.1.1.2. Leyes y alimentacion
Titulo: Ley contra la comida chatarra cumple 4 afios sin reglamento

Desfavorable: Han pasado cuatro afios y varios ministros de Salud y la Ley 30021, mas
conocida como la ley contra la comida chatarra, no ha sido aplicada por falta de un

reglamento.

2.1.2. Econdmico

2.1.2.1 PBI y Crecimiento econoémico

Titulo: BCP mantiene que Laeconomia peruana crecera en torno al 4,7% en el periodo 2019
- 2022, de acuerdo a las proyecciones hechas por entidades de cierta solvencia y seriedad

Favorable: Debido a que si la economia crece habra mas gasto y consumo.

2.1.2.2. Inflacion

Titulo: BCP: mantiene su estimado de inflacion en 2.5% para cierre de 2019.

Favorable: Porque se mantiene dentro de los estimados. No subirdn demasiado los precios.
2.1.2.3. Tasas de interés

Titulo: Scotiabank espera que BCR reduzca més su tasa

Favorable: porque reduce los costos de endeudamiento

2.1.3. Socio cultural demogréfico

2.1.3.1. Tendencias fitness
Titulo: Emprendedor21: Gimnasios boutique, ¢tendencia 0 moda?

Favorable: el surgimiento de mayor nimero de gimnasios con otro tipo de enfoque y rutinas,

hacen que una mayor cantidad de personas cambien a una vida saludable.
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No olvide citar este documento.




¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

UNIVERSIDAD CIENTIFICA DEL :

2.1.3.2. Estilos de vida

Titulo: Lima Organica: "el mercado de comida saludable ha evolucionado favorablemente

por la demanda del publico"

Favorable: Actualmente el mercado de alimentacion saludable ha crecido en el Perd y en la

region.
2.1.3.3. Proyecciones demograficas
Titulo: Proyecciones demograficas del Peru hacia el Bicentenario segn INEI

Favorable: Por grupo de edad, se tendria una poblacion de 5 millones 728 mil jovenes de 15
a 24 afios, similar a la poblacion de 25 a 34 afios (5 millones 421 mil). Por ende, nuestro

mercado objetivo estaria en crecimiento.

2.1.4. Tecnoldgico

2.1.4.1. Nuevas tecnologias
Titulo: Lanzan app que busca mejorar la alimentacion de los peruanos

Favorable: La aplicacion nutricional, creada por el Instituto Nacional de Salud, es gratuita y

esta disponible para Android y sirve como apoyo para nuestro mercado objetivo.
2.1.4.2. Digitalizacion en compras y alimentacion
Titulo: Tendencias en alimentacion

Favorable: el uso de TICs mejora las experiencias de compra u ofrecen la posibilidad de

personalizar la oferta alimentaria mediante el big data.

2.1.5. Ecoldgico

Titulo: Fendmenos climéticos

Desfavorable: Los fendmenos climaticos que estan teniendo lugar en los Gltimos afios en
nuestro pais afectan la produccion agricola y las vias de comunicacion terrestre, lo cual
acentua la escasez y puede aumentar los precios de los insumos lo cual seria perjudicial para

la empresa dado que subiria sus costos u obligaria a subir los precios de venta.
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2.2. Analisis del micro entorno
2.2.1. Poder negociador de clientes

Somos parte de un mercado de alimentacion masiva, por ello nuestros clientes principales
son autoservicios que seran los intermediarios entre nosotros y los consumidores finales.
Nuestro publico objetivo son los de NSE B, apuntamos a tres distritos que demogréfica y
Sico graficamente tienen potenciales clientes. Para poder llegar hacia ellos recurrimos a
nuestra presentacion de idea innovadora y lucrativa para formar alianzas estratégicas con las
tres cadenas de autoservicios mas grandes de nuestro pais: Supermercados Peruanos,
Cencosud, e Hipermercados Tottus. La idea es tener en ellos un espacio con nuestros
productos, ubicados estratégicamente para llegar al publico y captar rapidamente de su
aceptacion y generar un consumo masivo a través de estrategias de publicidad dentro de
dichos establecimientos, con impulsadoras y degustadoras. Nuestra estrategia de ventas
incluye convencer a nuestros tres principales clientes de que nos permitan emplear todos los
recursos anteriormente mencionado, porque al igual que con los proveedores, la idea es
hacerlos parte de nuestro éxito, mientras mas vendamos, mas ingresos también entraran en

sus arcas, empleamos el cliché de mutuo apoyo.
Grado de intensidad: Alto

2.2.2. Poder negociador de proveedores

Nuestra estrategia para lograr persuadir a nuestros proveedores se basa en convencerlos de
lo original y lucrativo que es nuestro proyecto, ademas de hacerlos parte de nuestro éxito. No
tratamos de negociar con ellos sino de formar alianzas de mutuo apoyo, de esta manera
entablamos excelentes relaciones con nuestros proveedores que nos permita conseguir

créditos de compra, precios accesibles y mejor tiempo de entrega.
Grado de intensidad: Bajo

2.2.3. Rivalidad del sector

El mercado en el cual competimos es aun un mercado “light”. No tenemos competidores
directos en productos especificamente igual al nuestro; sin embargo, si existen posibles
amenazas y empresas que ofrecen productos similares al nuestro, pero a través de otra

modalidad como la de un servicio. Ahora que el mercado esta en ascenso es cuando optamos

11
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por poner todos nuestros esfuerzos en camparias de publicidad y de lanzamiento agresivas
para lograr posicionarnos y atraer a ese publico tan exquisito y especifico al cual nos
orientamos, y liderar nuestro sector del mercado (siendo los Unicos), manejar y mejorar cada

dia mas, para lograr expandirnos y aminorar el riesgo ante eventuales amenazas.
Grado de intensidad: Bajo

2.2.4. Amenaza de nuevos ingresos

El mercado en el que estamos es relativamente nuevo, por ello nuestro producto no tiene
competidores directos; sin embargo, la preocupacion por comer saludablemente en nuestro
pais va en aumento. Aungue a paso lento, es creciente, es por eso por lo que no falta mucho
para que mas visionarios como nosotros pretendan lanzar al mercado hamburguesas que
puedan competir con las nuestras; o, es mas, que las mismas cadenas de Fast Food,
preocupadas por esta concientizacion de la poblacién, opten por ofrecer a sus consumidores

hamburguesas mas artesanales y sin menos aditivos.
Grado de intensidad: Alto

2.2.5. Amenaza de sustitutos

Las hamburguesas de legumbres forman parte de un mercado que en nuestro pais no ha sido
explotado y que tiene aun mucho para desarrollarse y ofrecer muchas variedades a los
consumidores. En cuanto a las hamburguesas que ofrecemos, no existe ninguna empresa que
de manera concreta tenga un producto como el nuestro; sin embargo, son aquellos
restaurantes vegetarianos a los cuales vemos como productos sustitutos, puesto que ellos si
venden hamburguesas hechas en base a legumbres, pero con una receta mas casera, y la

ventaja que ellos tienen es que ademas del bien también ofrecen un servicio.

Grado de intensidad: Medio

Trabajo de investigacién publicado con autorizacion de los autores.
No olvide citar este documento.




¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

UNMIVERSIDAD CIENTIFICA DEL SUR

CAPITULO 1l

3. Estudio de mercado

3.1. Metodologia

El estudio de mercado realizado consto de una primera parte cualitativa y posteriormente la
etapa cualitativa, en la primar parte se desarrollaron 4 focus groups y en la segunda a parte

se llevd a cabo una encuesta que fue aplicada a una muestra representativa del universo de

estudio.
A. Mercado meta segun las cuatro variables

La poblacion de estudio segln las cuatro variables de segmentacion es la siguiente:

Lugar Lima Metropolitana
Tamario de poblacion Bab. de Lima: 10,209, 300 hab,
VARIABLE GEOGRAFICA Eob. de hombres: 4 957 000 hab.
Bob. de mujeras: 5,252, 300 hab.
Edad De 15 a 50 afios.
Géanero Masculino y femeanino.
Ingresos Mayvor a S/M1,000 (indistinto para menores
VARIABLE .
. edad gquisenes son parie de un grupo
DEMOGRAFICA o
familiar)
Estatus Socioeconémico Clase B
Personalidad Hombres v mujeres modermos, activos,
independientaes, gues les guste probar
nuevas experiencias, decididos.
Modernos, con un estilo de vida agitado
por trabajo yo estudios pero gque tomen
VARIABLE Estilo de wvida en cusnta su imagen vy salud, deportistas.
PSICOGRAFICA Trabajo v estudios, familia, imagen
personal
Tener mayor tiempo para si mismos,
wiajar, relajacion, realizacion personal v
Motivaciones profesional.
Saludable, de diferentes rasgos, digitales
Suerlios y deseos v conectados todo el tiempo (millennials)
Fidelidad de Marca Cambio constante, =i no encuentran mas
beneficios o aditivos.
Balance enfre precio, comodidad,
Beneficio buscado beneficio v alcance
VARIABLE
COMPORTAMENTAL ) ) i
Canales de compra Fresencial (supermarcados, practi-
utilizados tiendas, dealivendd
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B. Cuantificacion del mercado meta

A continuacion, se muestran los cuadros con la cuantificacién del mercado meta

POBLACION DE LIMA 10,209,300
POELACION DE DISTRITOS FOCO (N/S B) 218,587
EM EDAD ESTUDIOS/TRABAID (6554) 140,781
TIEME ESTILO DE VD& SEMI SALUDABLE {50%) 70,391
CONSUNME PRODUCTOS NATURALES / ALTERNATIVOS (70%) 49,273
UNINVERSO DE ESTUDIO 49,273

DATOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

INTEMCION DE COMPRA (10%) 4 8927

COMPRAS POR ANOS (24 empagues) 24

UNIDADES POR VENDER / PRODUCIR POR aANO 118,256
C. Muestreo

Se utiliz6 el muestreo simple al zar y estratificado para calcular la muestra a utilizar en el
desarrollo de las encuestas. El tamafio de la muestra es de 365 personas.

3.2. Herramientas cualitativas

Se llevaron a cabo 4 focus groups en los cuales se separ6 a los participantes de acuerdo a
caracteristicas demograficas (edades, genero, NSE).Las sesiones fueron desarrolladas por un
moderador y un asistente en base a una guia de pautas. En el desarrollo de las sesiones se les
dio a conocer el producto y también hubo prueba de los diferentes sabores para poder conocer

la opinidn real de los participantes. A continuacidn se muestra la guia de pautas:
Guia de pautas

Como se menciond en el punto anterior se utilizé una guia de pautas para el desarrollo del

focus, esta se muestra a continuacion:

Trabajo de investigacién publicado con autorizacion de los autores.
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Buenos dias. Gracias por haber venido a colaborar con nosotros, su presencia es muy
importante porque nos ayudara a poder tener una vision detallada de lo que piensan y sienten
sobre este nuevo producto que les vamos a dar conocer y probar. El producto es una marca
de hamburguesas naturales hechas a base de legumbres que vienen en tres sabores, es un
producto natural, saludable sin aditivos ni preservantes. En primera instancia les hablaremos
sobre todo lo que deben saber del producto y luego se los daremos a probar, pero primero
quiero que nos presentemos.... Muy bien ya pasadas las presentaciones les recuerdo que en
esta sesion no hay buenas ni malas opiniones, sino que buscamos que ustedes se expresen
con libertad y nos interesa que sean honestos. Por razones técnicas la sesion va a ser grabada
en audio y video para sui posterior analisis. Ahora si procedamos a dar inicio a la sesién con

la presentacion y prueba del producto.
Preguntas de calentamiento

e ;Consumen productos naturales con frecuencia?

¢Por qué consumen productos naturales?

¢Suelen consumir hamburguesas o carne?

¢Han probado alternativas a la carne animal?

¢Consumen legumbres con frecuencia?

Sobre el producto y sus atributos

1. ¢Qué opinan del producto que les hemos mostrado?
¢Les parece un producto innovador?

¢Qué es lo que maés les agrado y desagrado del producto?

2

3

4. ¢Qué valor le dan al producto?

5. ¢Que caracteristicas les parecen mas atractivas?
6

¢ Qué les parecen los sabores escogidos?
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Sobre el precio de venta

1. ¢Qué piensan del precio de venta indicado?
2. ¢Esadecuado segun lo que el producto ofrece?

3. ¢Qué opinidn a nivel de costo/beneficio?

Sobre los puntos de venta

1. ¢Los puntos de venta mostrados les parecen adecuados?
2. ¢Les gustaria que hubiera una opcion de delivery?

3. ¢Donde suelen comprar hamburguesas o legumbres?
4

¢Les gustaria que el producto esté disponible en otros puntos de venta?

Sobre la publicidad e imagen del producto

1. ¢Qué opinion tienen sobre la imagen de la marca?

2. ¢Qué opinan sobre los medios escogidos para la publicitar el producto?
3. (A través de qué medios les gustaria conocer sobre el producto?
4

¢ Qué nos pueden decir sobre el logotipo y el slogan de la marca?

Sobre la intencién y frecuencia de compra

¢Se animarian a comprar el producto?
En caso de que no estuvieran dispuestos a comprarlo ¢Cuales serian las razones?

1

2

3. Paralos que si comprarian el producto ¢ Cudles serian las razones?
4. ¢Cuéntas veces compraria el producto digamos mensualmente?

Hemos llegado al fin de la sesién, asi que permitanme reiterarles mi agradecimiento por su

participacion. Espero que el producto haya sido de su agrado. Hasta luego.
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3.2.1. Resultados
El desarrollo de las sesiones de focus groups arrojo los siguientes resultados:

e EIl concepto del producto es del agrado de los participantes y les parece un producto
innovador

e Lavariedad de presentaciones (sabores) les parece adecuada

e El sabor de los productos fue del agrado de la mayoria de participantes, aunque el de
mayor aceptacion fue el de lentejas.

e Laimagen que proyecta la marca les parece amigable y agradable.

e EIl precio de venta al consumidor final tuvo bueno aceptacion, aunque algunos
opinaron que era alto pero que debido a las caracteristicas del producto estaba
justificado.

e Los puntos de venta que se han pensado les parecieron accesibles y correctos.

e La intencién de compra fue regular, pero los que indicaron que si comprarian el
producto se mostraron bastante convencidos pro este y mostraron una frecuencia de

compra anual alta.

3.3. Herramientas cuantitativas
Se utiliz6 la herramienta encuesta, la cual tuvo las siguientes caracteristicas:

e Cuestionario de preguntas cerradas

e Se utilizaron escalas de medicion

e Laencuesta tiene una pregunta filtro

e Tiene una seccion de datos de control o demograficos

e No utiliza preguntas abiertas
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3.3.1. Resultados

Pregunta 1
VALORACION DEL CONCEPTO
MUY MALO %
MALO MUY BUENO
NI BUENO NI MALO BUENO
BUENO | NI BUENO NI MALO
MUY BUENO MALO

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 4@MUYMALO

Pregunta 2

VALORACION DEL SABOR
MUY MALO
MALO m MUY BUENO
BUENO

NI BUENO NI MALO
NI BUENO NI MALO

BUENO 2 MALO

MUY BUENO 37% m MUY MALO

0% 10% 20% 30% 40%
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Pregunta 3
VALORACION DE LA TEXTURA
MUY MALO
MALO
B MUY BUENO
NI BUENO NI MALO BUENO
BUENO NI BUENO NI MALO
B MALO
MUY BUENQ 37%
. . . . B MUY MALO
0% 0%  20%  30%  40%
Pregunta 4

APRECIACION DE LOS SABORES

B LENTEJA B GARBANZO FREJOL
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Pregunta 5
ATRIBUTOS MAS ATRACTIVOS
6% 6%
B ENBASE A
LEGUMBRE
S
B ARTESANAL
Pregunta 6
6% OPINION SOBRE EL PRECIO DE VENTA
” ® Muy buend Bueno Regular ®m Malo m Muy malo
9%
Pregunta 7
. PUNTOS DE VENTA
B Muy buenos engs Regular B Malos ® Muy malos
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Pregunta 8
VALORACION DE LOS PUNTOS DE VENTA
W PLAZA VEA B VIVANDA
WONG B METRO
15%
mTOTUS
Pregunta 9

IMAGEN DE LA MARCA
m AMIGABLE 17%
m MODERNA
NATURAL Y SALUDABLE
37%
W ACCESIBLE
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Pregunta 10

VALORACION DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS
DEMASIADO MALOS d_‘_l ‘

l
l l
| |
| |

MUY MALOS

NI BUENOS NI MALOS %
0

BUENOS
EXCELENTES - - ” - ) )
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Preguntall
INTENCION DE COMPRA
100%

m%

s -

0%

NO COMPRARIA EL COMPRARIA EL PRODUCTO
PRODUCTO
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Pregunta 12

FRECUENCIA DE COMPRA

MENTRE 1Y 10 VECES

M ENTRE 11 21 VECES
MENTRE 22 Y 32 VECES
M ENTRE 32 Y 40 VECES

14 MAS DE 40 VECES

3.4. Conclusiones de la investigacion de mercado

La investigacion de mercados permite llegar a las siguientes conclusiones:

e EIl producto es considerado innovador y de alta calidad, presentado una mayoria de
opiniones favorables sobre su concepto y beneficios.

e Los atributos que son méas valorados por el mercado son el hecho de ser producido
artesanalmente y ser hechos en base a legumbres.

e El sabor o presentacion de lenteja es el que tiene mayor aceptacion y también mejor
sabor segun lo manifestados por los participantes de la investigacion.

e Laimagen de marca que se proyecta es agradable y es el agrado del mercado.

e Laintencion de compra es del 10% la cual es baja, pero es de acuerdo a lo esperado
debido a que es un producto que no existia en el mercado y que necesita tiempo para
instalarse en este.

e La frecuencia de compra de los que manifestaron una intencion de compra positiva
es bastante alta con mas de 24 veces por afio, lo cual demuestra que las personas que
han sido convencidas por el producto o tienen una alta valoracion de este se
convertiran en clientes asiduos de la marca.
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CAPITULO IV
4. Analisis de la industria
4.1. Analisis de la competencia

A nivel nacional la competencia que existe para el producto que se va a lanzar al mercado
son las marcas Della Natura y Sanja, ambas cuentan ya con unos afios de comercializacion,
siendo la primera de ellas la mas conocida del mercado y la de mayores ventas. Cabe resaltar
que estas marcas no tienen las tres variedades o presentaciones de Energy Burguer, pero si
son productos de calidad y que tienen una buena presentacion a nivel de packaging y labeling,
pero ambas con precios mas elevados.

4.2. Andlisis de la distribucion comercial

La distribucion de los productos de esta categoria se da basicamente a través de tiendas
naturales como:

Zanahoria

Eco

Maras

La esquina verde

La marca Della Natura se encuentra presente en Wong y Vivanda. Otras hamburguesas que
no estan elaboradas a base de carne, como por ejemplo de soja e comercializan a través de
supermercados, tiendas naturales y veganas. En general la categoria no estd muy difundida
en el mercado local y su consumo es limitado a ciertos segmentos que prefieren la comida y
productos saludables. Existen también marcas caseras que se producen a muy pequefia escala
y gque se comercializan a través de internet.

CAPITULO V
5. Plan estratégico de la empresa
5.1. Vision

Ser la opcion de hamburguesas saludables favorita del mercado nacional y ayudar a mejorar
la alimentacion de la poblacién peruana.

5.2. Mision

Brindar productos naturales de 6ptima calidad que ayuden a mejorar la calidad de vida de las
personas, mejorando su nutricion y siendo una fuente generadora de valor para el mercado,
los trabajadores y accionistas de la empresa.
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5.3. Objetivos estratégicos

e Vender 118,000 unidades de Energy Burger en el 2020 en Lima Metropolitana.

e Obtener S/1,420,000 a través de la venta de Energy Burger en el 2020 en Lima
Metropolitana

e Conseguir un 60% de participacion de mercado de la categoria de productos naturales
y/o veganos a base de legumbres en el 2020.

5.4. Estrategia del negocio
a. Genérica de Porter

Diferenciacion: Energy Burger tiene como atributo diferenciador el estar elaborado a base de
componentes naturales como las legumbres (lenteja, garbanzo), los cuales son ingredientes
nutritivos y saludables. Nuestro producto contiene, en esencia, fibra proveniente de estas
menestras, las cuales son éptimas para el consumo de personas que ya llevan o estan en
busqueda de una vida mucho maés activa y saludable. Por ejemplo, Energy Burger puede ser
consumido por personas deportistas, que van al gimnasio, o incluso aquellas que cuentan con
algun tipo de problema géstrico, ya que la fibra es beneficiosa para ellos.

Nuestros ingredientes no solo son de exquisito sabor, si no que se caracterizan también por
tener una gran carga de proteinas que revitalizan el organismo. Es por todo ello que
ofrecemos mas que una simple hamburguesa, ofrecemos a nuestros consumidores una mejora
en su calidad de vida, un cambio favorable en pro de su salud.

b. Matriz estratégica
Posicién competitiva (PC) — Alto

Consideramos nuestra Pc como alta ya que somos la Gnica empresa en este sector, que ofrece
un producto altamente nutritivo y de gran calidad, novedoso y a un precio accesible, que
puede hacerles frente a otros tipos de hamburguesas clasicas debido a su gran sabor.

Atractivo del Sector (AS) — Alto

Nuestro AS es alto debido a que este sector se encuentra en constante crecimiento y, como
todos sabemos, el estilo de vida saludable es una tendencia. A medida que la gente se vaya
preocupando mas por su alimentacion y el estilo de vida que llevan, aumentara mucho mas
la demanda de productos naturales.

Estrategia por seguir: Proteger Posicion
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e Expandir nuestro mercado meta, llegando a mas distritos con un nivel
socioecondémico similar, a través de otros canales de distribucion (hipermercados
mayoristas, por ejemplo).

e Diversificar nuestra oferta, brindando nuevas presentaciones/sabores que nos hagan
llegar a més mercados.

¢ Incrementar nuestras campafias publicitarias para fortalecer nuestra imagen de marca,
con el objetivo de obtener mayores ventas.

5.5. Fuentes generadoras de ventaja competitiva

La ventaja competitiva del producto radica en su diferenciacion debido a que el producto
presenta ciertos atributos que los clientes perciben como Unicos, empezando porque es la
unica (la primera) marca de hamburguesas de legumbres que se comercializa en el mercado
peruano, ademas una alternativa saludable a las hamburguesas de carne y presenta todos los
beneficios que brinda las legumbres. Estas cualidades son valoradas por el mercado meta,
razon por la cual estarian dispuestos a comprar el producto o a pagar mas por este.

CAPITULO VI
6. Plan de marketing
6.1. Objetivos

Con base en un andlisis de la categoria y del desempefio de marcas competidoras y productos
similares, asi como tomando en cuenta la informacioén obtenida de la investigacién de
mercados Yy las capacidades de la empresa se han fijado los siguientes objetivos:

6.1.1 Objetivos de producto
Conseguir un 80% de clientes satisfechos en el 2020.

Este es un objetivo que se ha fijado tomando en cuenta estudios realizados para marcas de
productos similares, aunque tomando en cuenta que con los afios esta cifra debe subir para
acercarse lo maximo posible al 100% debido a que es un producto Premium que aspira a ser
el mejor de la categoria.

6.1.2 Objetivos de precio
Colocar a un precio de S/14.00 el 100% de la mercaderia

Este objetivo de precio se fijé tomando como base los costos de la empresa, los precios de
los competidores y el valor percibido del producto en el mercado. También se tomaron en
cuenta los volumenes de compra de los minoristas y las condiciones de pago.
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6.1.3 Objetivos de distribucion

Colocar el 40% de la mercaderia a traves de Cencosud.

Colocar el 35% de la mercaderia a traves de Supermercados Peruanos
Colocar el 25% de la mercaderia a traves de Hipermercados Tottus.

6.1.4 Objetivos de publicidad /promocién

Estos objetivos se fijaron con base en el tamafio de la poblacion meta a la cual nos dirigismos,
el capital asignado para publicidad y la situacion de las marcas competidoras.

e Publicidad
Conseguir que 50000 personas conozcan la marca en el 2020.

Posicionar la marca como la hamburguesa de la vida saludable para el 90% del mercado meta
en el 2020.

Conseguir 30000 likes en nuestra pagina de Facebook y 18000 nuevos seguidores en
Instagram en el 2020.

e Promocion
Aumentar la venta del producto en un 10% en campafia navidefia.

Aumentar la venta del producto en un 8% durante Fiestas Patrias.

6.2 Mezcla de marketing
6.2.1 Producto

Energy Burger es una hamburguesa artesanal y natural en base a legumbres (menestras).
Cuenta con tres presentaciones: lenteja, garbanzo y frejol. Energy Burger no contiene
saborizantes, colorantes, entre otros aditivos no naturales.
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El producto tiene las siguientes caracteristicas y beneficios:

CARACTERISTICAS BENEFICIOS

1| A base de puré de legumbres No tiene grasa y aditivos artificiales

Sus presentaciones son lenteja,

garbanzo y frejol Son una gran fuente de proteinas vegetales

Permite el facil acceso y consumo del

3 | Presentacion del envase .
cliente

No esta fuera del alcance del consumidor,
4 | Precio justo mantiene relacion con el beneficio que le
esta brindando

6.2.2. Precio

La estrategia de precio se basa en la fijacion de un precio alto para ayudar a posicionar el
producto como un producto Premium dentro de su categoria (tomando en cuenta las
caracteristicas y beneficios que ofrece). Ademas, se tomaron en cuenta para la fijacion del
precio los siguientes factores:

e El precio final al cual el producto va a ser vendido por los minoristas

e El margen de ganancia de los minoristas y propio

e Los costos de produccion

e Descuentos de acuerdo al volumen de compra y fecha de pago.

e Los precios de productos similares en el mercado

e Comparativa entre lo que ofrece nuestro producto y sus competidores en el mercado
e Lainformacién sobre precios obtenida de la investigacion de mercados
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6.2.3 Plaza

En lo que concierne a la variable Plaza (distribucion del producto) se ha optado por una
estrategia selectiva, debido a que no se busca estar en demasiados puntos de venta, solamente
en aquellos que se consideran estratégicos y que van a acorde a la imagen que proyecta el
producto. En esta estrategia el canal es corto dado que hay pocos intermediarios entre el
producto y el consumidor.

Los puntos de venta escogidos se ubican en los distritos donde se encuentra la mayor
prevalencia de los NSE a los cuales nos dirigimos y son los canales donde se suelen comprar
productos como el nuestro. El detalle de los puntos de venta se muestra a continuacion:

— PRECIO
PLAZA VEA
22% 26026 X 13 338338
SUPERMERCA
DOS —
PERUANOS
35% VIVANDA
41405 13% 15379 X 13.5 207616.5
WONG
118300 —_— 18% 21294 X 13.5 287469
Unidades CENCOSUD
ENERGY BURGER 40% —
47320
METRO
22% 26026 X 13 338338
TOTTUS TOTTUS
25% _ 25% 29575 X 12 354900
29575

1526661.5

6.2.4 Promocion

Debido al tipo de producto que producimos y comercializamos, asi como a las
particularidades del mercado meta se han elegido una serie de estrategias de promocion y
publicidad. Las herramientas escogidas son las que tienen mayor impacto en el mercado al
cual nos dirigimos. Como se puede apreciar en el desarrollo de las actividades de publicidad
por el tipo de producto se ha optado por combinar estrategias ATL, BTL y OTL para
complementar esfuerzos en dar a conocer el producto y posicionarlo.
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A continuacion, se muestra el detalle de las herramientas publicitarias que se utilizaran:

Herramientas ATL

e Volantes (En la etapa inicial y aprovechar su bajo costo)
e Revistas (Relacionadas a la salud y alimentacion)
e Vallas (Cercanas a las zonas de venta y donde esta nuestro mercado meta)

e Periddicos (Los de mayor aceptacion por lo NSE a los que nos dirigimos)
Herramientas BTL

e Ferias (El mercado de productos naturales acude a estas)
e Degustaciones (Para romper la barrera de la prueba y dar a conocer la marca)
e Activaciones (Para impulsar la marca)

e Mailing (Herramienta de bajo costo para darnos a conocer)
Herramientas OTL

e Redes sociales (Generar seguidores y relaciones)
e Anuncios en web (En sitios web claves donde este nuestro mercado meta)
e Sitio web (Herramienta informativa y publicitaria)

e Auspicios (En eventos relacionados para posicionar la marca)

Herramientas promocionales

e Concurso en pagina de Facebook (Para generar trafico y posicionar marca)
e EIl cuarto paquete gratis (Para aumentar las ventas en un momento determinado e

incentivar la prueba del producto)

6.2.4.1 TACTICAS

6.2.4.1.1 Cuadro detallando las tacticas ATL

Volantes a) Tamanfo: 12 x 8 cm. 3 millares mensuales
Entregados en zonas aledaias.

Costo: S/250 por millar + S/400 persona de reparto
Tiempo: primeros tres meses
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b) Tamarfio: 10 x 6 cm. 2 millares mensuales
Entregados a las afueras de autoservicios.
Costo: S/200 por millar + S/400 persona de reparto
Tiempo: primeros tres meses

¢) Tamarfio: 15x12 cm. 3 millares mensuales
Entregados a las afueras de autoservicios.
Costo: S/280 por millar + S/400 persona de reparto
Tiempo: primeros tres meses

Revistas a) Anuncios en revistas:

Somos: Publicados 2 veces por mes
Costo: $350

Tiempo: publicado al sexto mes

b) Anuncio en diario:
Vive Saludable: Publicado una vez por semana
Costo: $150
Tiempo: publicado mensualmente

a) Anuncio en revistas:
Viu: Publicado una vez por semana
Costo: $250
Tiempo: publicado trimestralmente
Vallas a) Ubicados en paraderos de los distritos a los cuales llegamos,
como San Isidro, Miraflores, Surco
Tamafo: 2 X 4 metros
Tiempo: Enero, Junio y Diciembre
Costo: S/1700 mensual
b) Ubicados en paredes de estacionamientos o paredes de
clubes en los distritos importantes
Tamafio: 3 x 5 metros
Tiempo: Enero, Junio y Diciembre
Costo: S/1500 mensual
a) Ubicados en Av. Angamos con Av. Tomas Marsano (Alt.
Open Plaza)
Tamafio: 3 x 5 metros
Tiempo: Enero, Junio y Diciembre
Costo: S/1700 mensual

Periddico a) Anuncio en diario:

Publimetro: Publicado una vez por semana
Costo: $350

Tiempo: publicado trimestralmente

b) Anuncio en diario:
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Per( 21: Publicado una vez por semana
Costo: $400
Tiempo: publicado trimestralmente

c) Anuncio en diario:
El Comercio — Suplemento Escape: Publicado un viernes
por mes
Costo: $550
Tiempo: publicado trimestralmente

6.2.4.1.2. Cuadro detallando las tacticas BTL

Ferias a) Feria Agropecuaria Mistura: ubicada en el distrito de
Magdalena (Av. Brasil) sélo funciona los domingos, horario
de 9am — 1pm

Costo: S/400 mensual por stand
Tiempo: Ene, Feb, Mar, Oct, Nov y Dic

b) Bioferia de Miraflores: Ubicada en el Parque Reducto, s6lo
funciona los sabados, horario de 9am — 3pm
Costo: S/500 mensual por stand
Tiempo: Mar, Abr, Jul, Ago, Set, Nov y Dic

c) Bioferia de Surquillo: Ubicada en el frontis del Mercado
N°2 de Surquillo (Av. Paseo de la Republica con Ricardo
Palma), s6lo funciona los domingos, horario de 9am — 3pm
Costo: S/500 mensual por stand
Tiempo: Ene, Feb, Mar, Set, Oct, Nov y Dic

Degustaciones a) En Tottus de San Isidro: se colocard una anfitriona que
promocione el producto, invitando a los usuarios. Viernes,
horario de 4pm- 9pm. Costo: S/200 personal y S/150 por
derecho de uso de espacio.

b) En Wong de Miraflores: se colocard una anfitriona que
promocione el producto, invitando a los usuarios. Viernes,
horario de 4pm- 9pm. Costo: S/200 personal y S/250 por
derecho de uso de espacio.

c) En Vivanda de Javier Prado: se colocara una anfitriona que
promocione el producto, invitando a los usuarios. Viernes,
horario de 4pm- 9pm. Costo: S/200 personal y S/230 por
derecho de uso de espacio.

Activaciones a) Patio del Jockey Plaza - Surco. Publico objetivo 300
personas que pueden probar el producto. Primer sabado de
Marzo. Costo: s/. 3500 soles

b) Larcomar - Miraflores. Publico objetivo 200 personas que
pueden probar el producto. Primer viernes del Julio. Costo
S/. 4000 soles
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c) Parque de la Amistad — Surco. Publico objetivo 500
personas que pueden probar el producto. ultimo domingo de
Noviembre. Costo s/. 2900 soles

Mailing a) Envio de mails a clientes dando a conocer la marca y los
lugares de distribucion. Costo mensual: s/ 80 soles

b) Envio de brochure a instituciones que velen por una
alimentacion saludable. Costo: S/ 150 soles trimestral

c) Envio de brochure a restaurantes de comida vegetariana.
Costo: s/ 150 soles trimestral

6.2.4.1.3 Cuadro detallando las tacticas OTL

Redes sociales a) Facebook: fan page. Tiempo: un mes Costo S/70 semanal

b) para un alcance de 30mil personas, en un area local de
Surco, Miraflores, San Isidro.

c) Instagram: IG empresas. Tiempo: Costo S/70 semanal.

Anuncios en a) Pop up: en videos de Facebook relacionados con

web alimentacion y/salud
Costo 60 soles Tiempo: semanal

b) Publicidad en Instagram: fotos e imagenes relacionadas al
producto, utilizando los hashtgas #ViveSaludable
#Naturalmente #EnergyBurger
Costo 60 soles Tiempo: semanal

Sitio web a) Pagina web creada para informar sobre caracteristicas y
beneficios del producto; asi como, mantener el contacto con
los usuarios.

b) Publicidad en sitios web relacionados a nuestro producto,
aprovecharemos espacios web de socios estratégicos. Costo
S/ 500 SOLES (Ene, Jun y Dic)

Auspicios a) Utilizacion de personajes influyentes en medios y /o redes
sociales como: Ccosto S/. 4500 cada uno

- Aldo Corzo: deportista de Universitario de Deportes
y la Seleccion Peruana.

- Ximena Galiano: bloguera con gran cantidad de
seguidores en redes sociales, puede promocionar el
producto dentro de ellas.

b) Auspicio de nuestros proveedores como envases Alitecno.
Costo s/. 2700 (oct, nov, dic)
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6.2.4.1.4 Cuadro detallando las tacticas de promocion (2 por herramienta)

Concurso en | - Captura el gif en movimiento cuando la imagen de Energy Burger
pagina de | esté completa. Comenta con el screenshot y el hashtag #ViveEnergy
Facebook y etiqueta dos amigos. Participaras en el sorteo de Energy Burger
para un mes gratis.

- Comparte en modo publico laimagen de Energy Burger, menciona
tres amigos y coméntanos como Vvives con energia saludable,
participaras en el sorteo de Energy Burger para un mes gratis.
Costo: S/. 150 mensual

Un paquete | - Por la compra de tres paquetes en Plaza Vea, llévate gratis el
gratis cuarto paquete.

- Por la compra de tres paquetes en Tottus, llévate gratis el cuarto
paquete. Costo s/. 180 mensual

6.2.4.2 Cronograma y Presupuesto

CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO 2019
ACTIVIDADES ENERO | FEBRERO |MARZO| ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO |AGOSTO|SETIEMBRE|OCTUBRE| NOVIEMBRE |DICIEMBRE
A ATL

1. VALLAS
PANELAV.JAVIER PRADO | 3,000 | 3,000 | 3,000 | 3,000 | 3,000 | 3,000
PANEL AV.LA BRASIL 3,000 | 3,000 | 3,000 | 3,000 3,000

B. BTL
2. ACTIVACIONES

ACTIVACION WONG Asia |2I0000|

C.0TL
3. PERFILINSTAGRAM 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

D. TRADE MARKETING
4. V.MERCHANDISING 2,500 | 2,500 2,500 | 2,500 2,500
TOTALES 7,300 | 5800 | 3,300 | 3,300 | 3,300 | 5800 | 5,800 | 3,300 | 3,300 | 3,300 5,300 300
TOTALANUAL 51,100
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6.2.4.3 Trade por Canal
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE TRADE MARKETING POR CANAL

CANALES ENEROQ| FEBRERO |MARZO| ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO [AGOSTO|SETIEMBRE|OCTUBRE| NOVIEMBRE |DICIEMBRE]

1. SUPERMERCADOS WONG

A, CONGELADORA 700 700 700 | 700 700 700 700 700 700 700 700 700

B. MATERIAL POP 400 400 400 | 400 400 400 400 400 400 400 400 400

2. PLAZAVEA

A, MATERIALPOP 400 400 400 | 400 | 400 | 400 400 400 400 400 400 400

B. CONGELADORA 700 500

C. AFICHES 1,500

D. PROMOCIONES 2,000 2,000 2,000

3.TOTTUS

A, MATERIALPOP 400 400 400 | 400 | 400 | 400 400 400 400 400 400 400

B. CONGELADORA 700

C. AFICHES 1,500

4, METRO

A, CONGELADORA 700

B. ACTIVACIONES 2,000 2,000 2,000

TOTALES 11,000 1,900 | 1,900 | 1,900 | 1,900 | 3,900 | 3,900 | 1,900 2,400 1,900 1,900 5,000
TOTALANUAL | 40,400

CAPITULO VII
7. Plan de operaciones
7.1. Objetivos de operaciones

Los objetivos del plan de operaciones son los siguientes:

e Asegurar el mejor rendimiento posible

e Gestion de inventarios eficiente

e Reduccion de fallas al minimo posible

e Gestion del personal del proceso productivo

e Gestion eficiente de la relacion con proveedores

e Determinacion de los recursos necesarios

e Determinacion de las capacidades productivas

e Cumplimiento de requerimientos y pedidos de los clientes

7.2. Actividades previas al inicio de produccion

Antes de iniciar el preso ce produccion se van a a llevar a cabo una serie de actividades que
tendran como fina evaluar las capacidades dela rea de produccion y el analisis de todos los
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recursos que se veran involucrados en este proceso. Dentro de las actividades mencionadas
se encuentran las siguientes:

e Prueba de la maquinaria a utilizar

e Monitoreo del desempefio de la maquinaria
e Prueba de diagnostico

e Evaluacion de proveedores

e Control logistico

e Control de calidad

7.3. Proceso de produccién del bien o servicio

A continuacion, se detalla muestra un diagrama de flujo con las actividades involucradas en
el proceso de produccion:

ALMACENAIE PRODUCCION DISTRIBUCIC)N/ VENTA
¢ RECEPCION DE COLOCACION EN CAJAS — ENVIO A TIENDAS
S INSUMOS S
l h 4
. RECEPCION DE
COLOCACION EN EMPAQUES MERCADERIA EN
REGISTRO DE INSUMOS TIENDAS

1 ! 1

SECADO DEL PRODUCTO

CATEGORIZACION 1 ALMACENAJE
‘ ETAPA DE HORNEADO ‘
| MEZCLA DE INSUMOS |
ALMACENAJE EN ESTANTES 1 ( VENTA
.I RECEPCIOM DE INSUMOS ‘ ™

CAPITULO VIII
8. Disefo y estructura de recursos humanos
8.1. Estrategias de reclutamiento, seleccion y contratacion

Todo lo referente al reclutamiento y seleccion de personal lo manejara una empresa
especializada en gestion del talento humano, la cual evaluara los perfiles que le entregaremos
y buscara el personal mas adecuado para cada uno de los puestos. Se ha optado por la
tercerizacion de estas actividades debido a que no se cuenta con experiencia en este tema y
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se toma al recurso humano como un punto clave para que la empresa pueda conseguir sus
objetivos.

La empresa no tiene un area de Recursos Humanos, asi que es de vital importancia que el
proceso de reclutamiento y seleccion se den de la mejor manera posible porque las personas
que se elijan para ser parte del personal de la empresa son las que van a decir el éxito o
fracaso. El personal contratado va a estar unido a la empresa con contratos de plazo
indefinido.

8.2. Estrategias de induccion, capacitacion y evaluacion del personal

e Induccidn: Este proceso es clave y de gran importancia en el que se debe dar al
trabajador no solamente la informacion y documentacion requerida, sino que también
se debe dar el conocimiento total de la empresa, funciones y responsabilidades del
puesto. Este proceso debe permitir que el trabajador conozca a quienes trabajaran con
él, su lugar en la empresa e identificacion de la importancia de su contribucion.

e Capacitacion: La capacitacion de manera inicial hara hincapié en los puestos que van
a manejar maquinaria o procesos de produccién, para asegurar asi un buen
desempefio. Conforme vayan creciendo las operaciones se daran capacitaciones en
otras areas. Las capacitaciones seran una estrategia proactiva en funcion de las
necesidades que se presenten.

e Evaluacion del personal: Se dara para la medicion del desempefio del personal de la
empresa para tener asi una vision objetiva del rendimiento laboral de los
colaboradores. También permitira ver en que media son necesarias capacitaciones u
otras acciones. La evaluacion del personal serd estandarizada en lo que se refiere a
cumplimento y de acuerdo a cada puesto para la evaluacion del rendimiento, tomando
en cuenta las actividades que se realizan en cada puesto para el disefio de indicadores.

8.3. Estrategias de motivacion y desarrollo del personal
Para mantener al personal motivado se han disefiado las siguientes acciones:

e Evaluacion del clima laboral en todas las areas
e Ambiente de comunicacion activa
e Evaluaciones de desempefio y retroalimentacion
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e Sesiones de capacitacion y formacion constantes
e Reconocimiento de logros
e Sesiones para promover la salud laboral

8.4. Politicas de remuneracidn y compensaciones

Se ha tomado en cuenta que una correcta estructuracion de la politica de remuneraciones y
compensaciones va a permitir generar un buen clima general lo cual impactara sobre la
productividad de los empleados de la empresa. Las remuneraciones que tendra la empresa
encajan dentro del régimen general y son promedio del mercado tomando en cuenta el tamarfio
de la empresa. Los sueldos son fijos, salvo para los puestos comerciales que tiene porcentaje
variable en funcion a produccion.

Todos los trabajadores de la empresa s gozardn de todos los beneficios laborales que
establece establecidos la ley, esto significa que ademas de la remuneracién que reciben mes
a mes, también percibiran una Compensacion por Tiempo de Servicios (C.T.S.); dos
Gratificaciones de acuerdo a loe establecidos por ley, contribucion al seguro social y
Vacaciones pagadas de 30 dias. Asi como, el derecho de participar.

CAPITULO IX

9. Plan financiero

9.1. Datos, supuestos y politicas econémico financieras

En funcion a la situacion politica y econdmica que vive nuestro pais en la actualidad se han
considerado una serie de supuestos que nos van a ayudar a evaluar el riesgo econémico
financiero de loa inversion a realizar. En caso de que se diera una alteracion severa en estos
supuestos las proyecciones realizadas podrian alejarse de la realidad. El escenario que se ha
considerado muestra una realidad politica econémica y social estable y favorable para el
desarrollo del emprendimiento. Los supuestos asumidos para el desarrollo de este plan de

negocios, esto se citan a continuacion:

e Se mantendra la politica economica de libre mercado en nuestro pais (no se cambiaran
las reglas del juego para el mundo empresarial nacional)

e No habra grandes variaciones en el tipo de cambio (Esto tendria un impacto directo
sobre la inflacion)

e El crecimiento del PBI se mantendra de acuerdo a las proyecciones (Si la economia

comienza a decrecer las personas gastaran menos en alimentos no tradicionales)
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e La inflacién no se elevara més alla del limite previsto por el BCR (Un incremento
superior significaria una reduccion en la capacidad adquisitiva de la poblacion)

e Elclimade politico se mantendra sin mayores exabruptos (Sin amenazas que motiven
a que la inversion se contraiga)

e Los ingresos del publico objetivo no se veran afectados (Seguirdn gastando en
categorias no tradicionales de alimentos)

e No se daran grandes crisis internacionales (Tiene un efecto directo sobre la inflacion

y el tipo de cambio)

9.2. Plan de ventas de la nueva unidad de negocio

A continuacidn, se observa la proyeccion de ventas para los primeros cinco afios de operacion
del proyecto. Para calcular esta proyeccion se tomaron como base los datos de intencion de
compra de la investigacion de mercados y la cuantificacion del mercado meta. Asimismo, se
estimé un crecimiento de la economia del 4% anual. En base a los resultados de la
investigacion de mercados se procedio a realizar la proyeccion de ventas por afo, se estimd

un crecimiento del mercado de un 4 % anual.

Cuadro 9.2 Proyeccién de ventas proyectada

PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES
ANOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Crecimiento 4% 4% 4% 4%
COMPRARIAN 4,927 5,124 5,329 5,542 5,764
ANUAL 24 24 24 24 24
UNIDADES 118,248 122,978 127,897 133,013 138,333
PRECIO DE VENTA
PLAZA VEA (22%) 13 13 13 13 13
VIVANDA (13%) 14 14 14 14 14
WIONG (18%) 14 14 14 14 14
METRO (22%) 13 13 13 13 13
TOTTUS (25%) 12 12 12 12 12
TOTALES 1,549,049 1,611,011 | 1,675,451 | 1,742,469 | 1,812,168

Elaboracién: Propia
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9.3. Analisis de costos, materiales e insumos

En los cuadros que se muestran a continuacion, se aprecia la lista de costos de los principales

insumos utilizados y el cuadro con la inversion en activos tangibles e intangibles.

Cuadro 9.3. Costos de insumos

Costo de Insumos

Caja 59,240
Sellado 35,000
Legumbres 450,000
Condimentos 47,000
TOTAL 591,240

Elaboracion: Propia

En el cuadro 9.3 se observa el detalle de la inversion en activos

Cuadro 9.3. Inversion en activos tangibles e intangibles
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INVERSION EN ACTIVOS TANGIBLES
Equipo Planta Cantidad Valor Unitario Total
Estantes 5 2,200 11,000
Empaquetadora 1 10,000 10,000
Cocina Industrial 1 6,000 4,000
Congeladora 1 4,000 4,000
Maquina moledora 1 2,000 2,000
Moto 1 3,000 3,000
Escalera 2 300 600
Maquina de etiquetado de cajas 2 800 1,600
TOTAL 28,300 36,200
Mobiliario Planta Cantidad Valor Unitario Total
Mesas 3 400 1,200
Sillas 3 80 240
Teléfono 2 100 200
Anaqueles 4 500 2,000
Computadoras 1 1,500 1,500
TOTAL 2,580 5,140
Mobiliario Administrativo / Oficina Cantidad Valor Unitario Total
Escritorio 7 200 1,400
Silla de escritorio 7 80 560
Mesa 3 200 600
Sillas directorio 7 80 560
Estantes 4 400 1,600
Archivero 4 200 800
Impresora/fax /escaner 2 500 1,000
Aire Acondicionado 2 1,500 3,000
PC’s 7 1,600 11,200
Telefonos 3 150 450
TOTAL 4,910 21,170
INVERSION EN ACTIVOS INTANGIBLES
Activo Intangible Cantidad Valor Unitario Total
Notaria/ consultoria abogado 1 300 300
Licencia Municipalidad 1 150 150
Derecho de tramite 1 40 40
Tramites sanitarios 1 1,500 1,500
Tramite 1 200 200
Libros contables 1 450 450
Defensa Civil (INDECI) 1 300 300
Registros publicos 1 250 250
TOTAL 3,190 3,190
TOTAL DE INVERSION EN ACTIVOS TANGIBLES E INTANGIBLES
A. TANGIBLES 62,510
B. INTANGIBLES 3,190
TOTAL 65,700

Elaboracién: Propia

9.4. Punto de equilibrio
Para alcanzar el punto de equilibrio se necesita 30,937 unidades al afio.

Cuadro 9.4 Punto de equilibro en unidades

MARGEN DE PUNTO DE
CONTRIBUCION EQUILIBRIO

S/. 395,163.66 | S/. 13.00 30,397

COSTO FIJO

Elaboracion: Propia
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9.5. Inversidn inicial y fuentes de financiamiento

La empresa empieza con una inversion inicial de S/. 1,2000, 000 nuevos soles. Esta inversion
estd conformada por el aporte de los socios en un 50% vy la parte restante a obtener de un
préstamo bancario.

Cuadro 9.5. Estructura de la inversion

Estructura de la inversion
Aportantes: Monto en soles Porcentaje
Aporte socio 1 200,000 16.7%
Aporte socio 2 200,000 16.7%
Aporte socio 3 200,000 16.7%
Préstamo bancario 600,000 50%
Totales 1,200,000 100%

Elaboracién: Propia

9.6. Proyeccion de flujo de caja

A continuacion, se puede apreciar la proyeccion del flujo de caja para los primeros cinco
afios del proyecto.

Cuadro 9.6. Proyeccion del flujo de caja

FLUJO DE CAJA
Ao 0 Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Ao 4 Afo 5

INGRESOS 1,549,049 1,611,011 1,675,451 1,742,469 1,812,168
INVERSION -65,700
EGRESOS 1,185,496 1,220,215 1,256,158 1,141,911 1,180,435
Costo del Producto 591,240 614,890 639,485 665,065 691,667
Personal Operativo 47,636 48,827 50,048 51,299 52,581
Personal administracién 152,764 156,583 160,497 164,510 168,622
Gastos administrativos 68,400 70,110 71,863 73,659 75,501
Gastos de ventas 174,000 178,350 182,809 187,379 192,063
Gasto Financiero 151,456 151,456 151,456
Flujo de caja 363,553 390,795 419,293 600,558 631,733

23.5% 24.3% 25.0% 34.5% 34.9%
Impuesto ala renta | | 109,066 | 117,239 | 125,788 | 180,167 | 189,520
FLUJO DE CAJA NETO | -65,700 | 254,487 | 273,557 | 293,505 | 420,390 | 442,213

Elaboracién: Propia
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Se ha aplicado el TIR para poder determinar la rentabilidad del proyecto = 396%

9.8. Estado de ganancias y pérdidas proyectado

A continuacion, se observa el Estado de ganancias y pérdidas proyectado para los primeros

cinco afos de del proyecto.

Cuadro 9.8. Estado de ganancias y pérdidas proyectado

ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS

ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
VENTAS NETAS 1549049 | 1611011 | 1675451 | 1,742,469 | 1,812,168
Costo de venta 591,240 592,718 594,200 595,685 597175
UTILIDAD BRUTA 957,809( 1,018203( 1,081,251 1146784| 1,214,993
Gastos Operativos 47636 13827 50,048 51,29 52581
Gastos Administrativos 152764 156,583 160,497 164,510 168,622
Gastos de Ventas 174,000 178,350 182 809 187 379 192063
UTILDAD OPERATIVA | 583,409 | 791,116 | 248395 [ 908,106 | 970,349
(Gastos Financiero 151,45 151,456 151,456 151,45 151,456
Depreciacion 13,140 13,140 13,140 13,140 13,140
UTILIDAD ANTES LR, 413813 | 626520 | 683799 | 743510 | 805753
IMPUESTO A LA RENTA 15644 187956 205,140  230%3] 241726
UTILIDAD NETA 293,169 438564 478659  520457| 564,027

Elaboracion: propia
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9.9. Balance Proyectado

A continuacion, se puede apreciar el Balance General proyectado para los primeros afios de

duracion del proyecto.

Cuadro 9.9. Balance Proyectado

BALANCE GENERAL
DETALLES DE LA CUENTA Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Anho 5
EFECTIVO 1,549,049 1,611,011 1,675,451 1,742,469 1,812,168
DEUDAS POR COBRAR
INVENTARIOS 591,240 553,401 575,537 598,558 622,500
GASTOS ANTICIPADOS 178,670 325,415 319,254 312,947 306,491
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 2,318,959 2,489,826 2,570,242 2,653,974 2,741,159
ACTIVOS FIJOS 11,600 11,600 11,600 11,600 11,600
INMUBLES/ EQUIPOS 40,910 40,910 40,910 40,910 40,910
DEPRECIACION 13,140 13,140 13,140 13,140 13,140
CARGOS DIFERIDOS
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 65,650 65,650 65,650 65,650 65,650
TOTAL ACTIVO 2,384,609 2,555,476 2,635,892 2,719,624 2,806,809
OBLIGACIONES BANCARIAS 151,456 151,456 151,456 151,456 151,456
PROVEEDORES 591,240 553,401 575,537 598,558 622,500
IMPT A LA RTA POR PAGAR 125,644 187,956 205,140 223,053 241,726
TOTAL PASIVO CORRIENTE 868,340 892,813 932,132 973,067 1,015,682
OBLIGACIONES A LARGO PLAZO
PASIVOS ESTIMADOS Y PROVISIONES 23,100 24,100 25,100 26,100 27,100
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 23,100 24,100 25,100 26,100 27,100
TOTAL PASIVO 891,440 916,913 957,232 999,167 1,042,782
CAPITAL SOCIAL 1,200,000 1,200,000 1,200,000 1,200,000 1,200,000
RESERVAS
UTILIDADES ACUMULADAS
UTILIDADES DEL EJERCICIO 293,169 438,564 478,659 520,457 564,027
TOTAL PATRIMONIO 1,493,169 1,638,564 1,678,659 1,720,457 1,764,027
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 2,384,609 2,555,476 2,635,892 2,719,624 2,806,809

Elaboracién: Propia
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9.10. Analisis de sensibilidad y riesgo de la unidad de negocio

A continuacion, se aprecian los indicadores de liquidez para el proyecto. Se han calculado

tomando como base el balance general proyectado a 5 afos.

Cuadro 9.10. Indicadores de sensibilidad y riesgo

Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio §
Activo Circulante 1,549,049 1,611,011 1,675,451 1,742,469 1,812,168
Activo No Circulante 11,600 11,600 11,600 11,600 11,600
Pasivo Circulante 868,340 892,813 932,132 973,067 1,015,682
Pasivo no Circulante 23,100 24,100 25,100 26,100 27,100
Aiio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio §
Capital Neto 680,709 718,198 43319 769,402 796,486
Razon Circulante 178 1.80 1.80 1.79 178
Prueba Acida 1.74 1.76 175 1.74 1.74

Elaboracién: Propia
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10. Conclusiones y Recomendaciones

Después de haber desarrollado todos los puntos del plan de negocios se llega a la conclusion
de que el emprendimiento es viable econdémica y financieramente debido al resultado de los
indicadores que muestran que se consigue la rentabilidad necesaria para que se ejecute el
proyecto.

En términos operativos el proyecto se puede desarrollar debido a que existe un
abastecimiento de insumos suficiente en el mercado, las maquinaria y herramientas
necesarias para la produccion y comercializacion. Se esta en capacidad de producir las
cantidades estimadas y cubrir la demanda del mercado.

A nivel social existe un mercado potencial para el producto, el cual tiene el tamafio suficiente
para garantizar la rentabilidad del proyecto debido a los datos mostrados por la investigacion
de mercados. Ademas, esta categoria de producto esta de moda y viene creciendo en los
ultimos afios lo cual muestra que hay una oportunidad de negocio.

Desde el punto de vista financiero, el proyecto es sostenible debido a los costos bajos, y el
precio que esté dispuesto a aceptar el consumidor segun lo mostrado por la investigacion de
mercados, permiten tener un margen alto, generando alta rentabilidad y buen flujo de
efectivo. Asimismo no existen mayores limitaciones para el desarrollo del negocio,

Por altimo, un analisis de la competencia cercana mapeada por el plan de negocios permite
deducir que Energy Burger es una propuesta innovadora y que se diferencia de los otros
proyectos, por su generacion de valor gracias a su modelo de negocios, esto le daria una
posicion ventajosa frente a estos permitiéndole posicionarse de manera exitosa y conseguir
una alta participacion de mercado.

Como recomendaciones, es necesario que la propuesta de valor se siga al pie de la letra, ya
que hay muchos competidores nuevos hoy en dia que pueden afectar notablemente a la marca.
Mantener costos administrativos bajos, para poder invertir en mejores insumos, hace que la
propuesta sea diferente. Para cerrar, se debe tener en cuenta el valor diferenciador que
convierte al modelo de negocios en un producto artesanal y/o natural, qué el consumidor se
sienta como en casa para aprovechar esa oportunidad tan grande que hay en el mercado.

Otra recomendacién importante es mantener una inversion alta en publicidad para dar a
conocer el producto y ganar nuevos clientes. Dado que el producto es de calidad y con
mayores beneficios que sus competidores se debe aprovechar esas ventajas a través de las
herramientas publicitarias.
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