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CURRICULUM VITAE DE LOS AUTORES
FANNY PATRICIA PIZARRO MURILLO

Profesional con mas de 9 afios de experiencia en contabilidad, dentro del rubro industrial, metalmecanica y
mineria, experiencia en cuentas por cobrar y pagar, analisis de cuentas, arqueos de caja, contabilizacidn de
facturas por liquidaciones de gastos de viaje, calculo de detracciones y retenciones, activos fijos, inventarios,
cierre de costos mensuales, participacion en proyectos de innovacion para el logro de objetivos de la empresa,
aportando con mi experiencia profesional, buena actitud, valores y ética, buscando siempre mejorar en todas
las actividades que desarrolle, para cumplir exitosamente las metas establecidas por la empresa.

EXPERIENCIA PROFESIONAL
Compafiia Minera Ares S.A.C.

Compaifiia lider en la produccién primaria de metales preciosos. con més de 100 afios de experiencia enfocada
en la exploracion, extraccién, procesamiento y comercializacién de oro y plata. responsables, innovadores,
promueven el talento para contribuir con un mundo mejor.

Asistente de Contabilidad Agosto 2015 — Actualidad

e Contabilizacién de comprobantes de pago (Facturas, boletas de venta, boletos de viaje etc.),
correspondientes a liquidaciones de gastos de viaje y entregas a rendir.

e Revision de comprobantes de pago que cumplan con los requisitos y caracteristicas que la SUNAT
exige para evitar contingencias tributarias.

e Facturacion electrdnica por la venta de chatarra liviana y pesada, y otros residuos peligrosos,
generados por la explotacion de mina.

e Ingreso de Pedidos Administrativos, por los servicios prestados de terceros (contratas) para el
posterior ingreso de sus facturas correspondiente a servicios emitidos por el proveedor.

e Facturacidn electrénica mensual por los servicios de atencion médica a terceros (policlinico) y

consumo de suministros de Almaceén.

Cierre de Costos Mensuales, (asientos por consumo, provision de equipos y SAP mantenimiento).

Control de Caja Ingresos y Egresos, Arqueos de Caja.

Control del Patrimonio de Activos fijos, alto, bajo y traslados de activos.

Analisis de cuentas por pagar y cuentas por cobrar.

Revisién de registro de compras y ventas mensuales.

Aplicacion de las detracciones, retenciones y percepciones, segin normativa de la SUNAT.

Inventario de Activos Fijos (maquinaria, equipos y otros).

Inventario de Big Bag de concentrado de plata e Inventario de Rumas de Mineral en canchas.

Conocimiento en Normas Internacionales de Informacion Financiera.

Revisién de costos CAPEX Y OPEX.

Conocimiento en legislacion laboral.

Conocimiento del Reglamento de seguridad en Mineria.

Técnicas del Acero S.A.C.

Técnicas del Acero S.A.C. es parte del desarrollo del sur del Pert, con méas de 10 afios dedicados al
desarrollo y ejecucion de proyectos de ingenieria, para la mineria, industriales, energia y telecomunicaciones.
Esta posicion alcanzada esta respaldada con los proyectos ejecutados y los que actualmente se estan
ejecutando.

Asistente de Contabilidad Noviembre 2014 - agosto 2015
e Control y Revision diaria de saldos Contables y disponibles de Bancos (BCP, BBVA,

SCOTIABANK, BANCO DE LA NACION)
e Realizacion diaria de conciliaciones bancarias
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e Control de letras por pagar, contratos de leasing, prestamos, pagares, calculo y pago de detracciones,
impuestos SUNAT, pago a proveedores.

e Control y revision de facturas por pagar a proveedores.

e Control de caja Ingresos y Caja Egresos.

e Reuvision de liquidacion de gastos generados por persona de la empresa (viaticos a rendir).

e Asientos contables por aplicacidn de detracciones y percepciones.

e Andlisis de cuentas contables por cobrar y por pagar a proveedores.

Oxyman Comercial S.A.C

Empresa industrial netamente peruana, productora y distribuidora de gases industriales y medicinales. Inicio
sus operaciones en el sur del pais el 11 de mayo del 2000, en la ciudad de Arequipa, con inversiones de capitales
peruanos en equipos, tecnologia y recursos humanos, permitiendo de esta manera participar y contribuir al
desarrollo de la region y del pais.

Asistente de Contabilidad Marzo 2013- enero 2014

e Elaboracion de Kardex fisico valorado, por la produccién de venta de agua mineral.

e Inventario diario de suministros e ingreso al sistema.

e Ingreso al sistema contable en el libro de compras los gastos realizados con comprobantes de pago
(facturas, boletas de venta, tickets etc.).

e Elaboracién semanal de cuadro de proveedores por facturas de bienes y servicios pendientes de
pago.

e Calcular las detracciones de las facturas por servicios y elaboracion de informe de detracciones para
su respectivo pago.

e Elaboracién de cuadro de planillones de facturas por empresa relacionada.

e Revision y Analisis del Registro de Compras (Asientos Contables)

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS

2019- 2021
Maestria en Marketing

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS
2014 - 2015

Diplomado en Tributacién de Empresas

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA — AREQUIPA (TERCIO SUPERIOR)
2004 - 2008

Contadora Publica Colegiada

OTROS ESTUDIOS

Curso “Sector Minero: Régimen Tributario y Actualizacion de
Posiciones Administrativas y Jurisprudenciales” 2020

Especialidad en Gestién Tributaria, Colegio de Contadores Publicos de Arequipa 2014 -2015

Curso “Contabilidad, Tributacion, Costos y Legislacion Laboral Minera”. 2014
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JEFFRY YASMIR FAED DEL CARPIO BUENO

Ingeniero de Minas de la Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa con mas de 9 afios de experiencia
en mineria subterranea y superficial. Generando valor la planificacion operativa y ejecucion de planes de
minado, implementacion de proyectos con metodologias agiles y procesos productivos con vision estratégica
del negocio.

Dentro de las competencias personales destaca el alto nivel de Liderazgo, capacidad organizativa, habilidad
para dirigir equipos multidisciplinarios, sentido de responsabilidad y confiabilidad. Dominio en la gestién de
costos, presupuestos, valuacion de proyectos y gestion de recursos. Nivel avanzado de inglés.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Sociedad Minera Cerro Verde S.A.A.

Operacion minera de clase mundial que produce cobre y molibdeno en Arequipa. Cumple con los mas altos
estandares y cuenta con certificaciones que garantizan el desarrollo sostenible en su operacion como ISO
9001:20015, CLL 2012:2017, OHSAS 18001:2007, ISO 14001:2015, Conservation Certification — Gold
2018:2020, WaW 2011:2016, Certificado azul-2018, THE COPPER MARK:2020 entre otros; ademés de
contar con vasta cantidad de premios, tales como Premio Excelencia Ambiental OEFA.-2016, Premio de
Desarrollo Sostenible 2012-SNMPE, Premio EMA:2021, Premio Buenas Practicas Laborales 2010 y mas.

Supervisor de Operaciones Mina 11 Julio 2017 - Actualidad

Liderar un equipo cuya mision es la de ejecutar los planes de minado de manera segura en el area de Mina.

Reporto a la Superintendencia de Carguio, Acarreo y Tecnologia Minera de la gerencia general de Mina.

« Aplicacion de metodologias agiles para la evaluacion y ejecucién de proyectos de mejora continua con el
framework Scrum.

 Implementacién de iniciativas de mejora continua en los procesos unitarios de Carguio, Acarreo, Servicios
Auxiliares, Perforacion y Voladura en Mina, logrando incrementar y mejorar indicadores de seguridad
(TRIR), utilizacion y eficiencia de equipos de mina.

* Revisidn de costos y valuacién de proyectos

« Planificacion y ejecucion de planes de minado, siguiendo los procedimientos de trabajo seguro y
garantizando el cumplimiento de los objetivos.

« Gestidn de recursos humanos y de equipos para el logro de objetivos diarios de produccién y seguridad.

 Coordinacién y trabajo en equipo con distintos equipos de trabajo tales como geologia, geotécnica,
planeamiento corto plazo, proyectos e ingenieria entre otros.

 Gestiodn de flota de carguio y acarreo mediante Software Modular Mining.

« Supervisién en la operacidn de palas eléctricas P&H 4100, 2800, palas hidraulicas O&K RH400; camiones
mineros Caterpillar 793, 798, Komatsu 930, 980; perforadoras Ingersoll Rand DM-M2, Pit Viper 271, 275
y FlexiRoc D65, tractores de oruga Caterpillar D10, D11, tractores de ruedas Caterpillar 824, cargadores
frontales Caterpillar 992, 994, excavadora Caterpillar 390.

« Administracion de operadores equipo pesado.

Ingeniero Junior de Operaciones Mina — Perforacion y Voladura Enero 2016 — Junio 2017

Estuve a cargo de la gestion, planificacién, disefio y ejecucion de tareas del area de Perforacion y Voladura.

- Disefio y ejecucion de cargas, secuencias de detonacién y control de vibraciones.

 Forme parte del equipo para la implementacion del ERP SAP en administracién de personal.

- Desarrollé estrategias de control y seguimiento de inventario de explosivos.

« Innovacién en el control y rendimiento de aceros perforacién, optimizando costos y maximizando la vida
atil de consumibles en perforacion rotativa y roto percutiva.

+ Administracidn y gestion de personal de todo nivel.

- , Disefio de nuevas posiciones en tareas auxiliares de perforacion y gestion de insumos de perforacién.

« Supervisién y control de calidad de contratistas que prestan servicio integral de voladura.

« Lider del Sistema de Gestidn de Perforacion y Voladura.

Profesional en Entrenamiento Enero 2015 - Diciembre 2015

Estuve a cargo de la gestién interna y apoyo a supervision de campo y oficina técnica

« Disefio y ejecucion de cargas, secuencias de detonacion y control de vibraciones.

« Actualizacion de modelo de bloques, secuencias de minado, informacion geolégica, geotécnica y estructural
de proyectos de voladura.

- Disefio, evaluacion y ejecucién de radios de influencia de disparo para voladuras primarias y secundarias.
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« Revisién y seguimiento de principales KPIs del area como utilizacién, eficiencia, TRIR entre otros.

« Revisién de planes de accién para mejora de disponibilidad mecanica de equipos.

« Planificacién en mantenimiento de perforadoras primarias y secundarias, asi como equipos auxiliares.

« Elaboracion de planes de capacitacion, auditorias y actualizacion de procedimientos.

« Elaboracion de notificacion preliminar de incidentes, analisis de causa raiz y elaboracion y seguimiento de
planes de accidn.

 Control y seguimiento en stock de explosivos y accesorios de voladura.

« Creacion del plan de inspecciones planeadas y auditorias en los procesos de Perforacion y Voladura.

Becario de Operaciones Mina Enero 2014 - Diciembre 2016
« Conocimiento y operacion de sistemas de gestion de flotas.

« Interpretacion de resultados de cierre de turno.

« Elaboracion de reportes diarios de produccion y seguridad

« Planificacién de capacitacion a operadores de equipo pesado.

« Entrenamiento en la supervision de operaciones de Carguio, Acarreo, Perforacion y Voladura.

Golden River Resources S.A.C.

Empresa minera de explotacion de yacimientos de Oro

Jefe de Guardia Enero 2012 — Diciembre 2012
Lideré un equipo de trabajo a cargo de los procesos relacionados con la perforacién, voladura, carguio, acarreo,
sostenimiento, ventilacion, desarrollo y seguridad en la zona de Patricia y Chaparral.

» Formé parte del equipo planificacion y desarrollo de los planes de minado.

« Supervisién en la ejecucion de trabajos de explotacién y desarrollo.

* Logré desarrollar un sistema de control de explosivos més eficiente.

« Disefio e implementacidon de circuitos de ventilacion.

« Supervisién y verificacion de trabajos de sostenimiento.

» Logre la ejecucion satisfactoria del proyecto “Pique Inclinado” en la zona de Chaparral

« Realicé funciones de Jefe de Zona durante la ausencia de este.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - actualidad
Maestria en Administraciéon de empresas

CAMIPER: Mineria Superficial: Planificacién, Disefio y Optimizacién de Operaciones Unitarias 2015
Diplomado

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN — AREQUIPA (TERCIO SUPERIOR)
2008 - 2012
Ingenieria de Minas

OTROS ESTUDIOS
MINSUP: Disefio, andlisis de resultados, simulacién y budget en VVoladura Superficial 2022

CCPNA: INGLES AVANZADO 2019 - 2021
Tecnologia Minera: Secuencias de detonacién en Procesos de Voladura 2021
Centro de Idiomas UNSA: Inglés Intermedio 2012
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XIMENA JOHANA HERRERA TORREBLANCA

Profesional de Ingeniera Quimica con especializacion en Gestién de Calidad y Procesos, Sistemas Integrados
de Gestion y Auditorias; con capacidad de investigar, analizar, evaluar, optimizar e implementar procesos,
métodos de analisis y sistemas de gestion en las diferentes areas correspondientes a la carrera. Proactiva,
promueve el trabajo en equipo, persona ordenada y muy planificadora de sus actividades para lograr sus
objetivos.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Universidad Tecnoldgica del Per(
Institucion privada, universidad licenciada y parte del grupo Intercorp, lider en el sur del Perd en su ensefianza
en Pregrado, modalidad de Carrera para Gente que Trabaja (CGT) y Postgrado.

Docente Tiempo Parcial Agosto 2019 — Actualidad

 Ensefianza de pregrado y Modalidad CGT en la carrera de Ingenieria de Seguridad Industrial y Minera
Arequipa. (Programa de Seguridad y Salud Ocupacional, Auditorias en Seguridad, Integrador I1- Seguridad
Industrial y Minera)

+ Asesoriay Jurado de Tesis en materia de Auditorias, Sistemas de Gestion Integrado, y en especial el Sistema
de Seguridad y Salud Ocupacional

« Participacion en las etapas de acreditacion de la Carrera Ingenieria de Seguridad Industrial y Minera
Arequipa.

« Participacion en la virtualizacion de los siguientes Cursos en la carrera de Ingenieria de Seguridad Industrial
y Minera. Arequipa: Sistema de Gestion de Calidad, Programas e Inspecciones de Seguridad, Auditorias en
Seguridad

- Participacion en el desarrollo de Carpetas Instruccionales de los Cursos en la carrera de Ingenieria de
Seguridad Industrial y Minera: Integrador Il- Ing. De Seguridad Industrial y Minera y Auditoria de Seguridad
y Ambiental

Elite Corporation
Empresa que brinda servicio Integral de recurso humano a la Empresa Generadora de Energia Eléctrica de
Arequipa.

Apoyo Sistema de Gestién Integrado Febrero 2022 - Actualidad

 Soporte Técnico a EGASA en la revisidn, actualizacion de la documentacion de los procesos estratégicos,
misionales y soporte, segln corresponda; identificando la necesidad de mejora de la normativa a fin de que
se encuentren debidamente implementados, en particular los que tienen una relacién directa con los
requisitos de las normas ISO 9001, 14001 e ISO 45001 y los que se derive de las hormas emitidas por
FONAFE y que competen a la Division Sistema de Gestion Integrado.

« Soporte Técnico en la evaluacion e interpretacién de los resultados de los indicadores de procesos,
asegurando que se cuente con la informacién suficiente y actualizacién del Tablero de Control para su
andlisis y toma de decisiones.

+ Acompafiamiento y soporte técnico para la ejecucion de auditoria interna para la Evaluacién del Sistema de
Gestion Integrado y sus componentes.

« Acompafiamiento y soporte técnico a los Duefios de Proceso, para realizacion de reuniones periddicas para
el mantenimiento y mejora de sus procesos.

« Soporte técnico en la revision de la informacion asociada a los hallazgos de las auditorias internas y dar
seguimiento al cumplimiento de las acciones correctivas a fin de concluir con el cierre de no conformidades
y observaciones.

« Soporte técnico a las areas para aplicacion de Herramientas de Mejora Continua para el analisis de causa
raiz de los hallazgos de auditorias internas o externas.

« Soporte técnico para el proceso de evaluacién de la Gestion de Procesos en la Herramienta Integrada de
FONAFE.

AETECH

Empresa consultora en Sistemas Integrados de Gestion que brindé seguimiento a la Empresa Generadora de
Energia Eléctrica en Arequipa
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Consultor Sistema Integrado de Gestion- Freelance Febrero 2021- Febrero 2022

« Certificacion en 1SO 45001:2018 con la menor cantidad de No Conformidades Menores y Cero No
Conformidades Mayores; en tiempo pandemia.
 Migracion de Evaluacion del Sistema de Gestion Integrado bajo el SISMAD

EGASA

Empresa Generadora de Energia Eléctrica en Arequipa, tiene la responsabilidad de la generacion y
comercializacion de energia a través de seis centrales hidroeléctricas en Charcani, ubicadas en la ribera del Rio
Chili, y tres centrales térmicas situadas en Pisco (Ica), Chilinay Mollendo (Arequipa), las cuales hacen uso de
gas natural y otros combustibles. Suministra energia eléctrica a las empresas distribuidoras de energia, asi como
a otras de los rubros minero, industrial y al Sistema Eléctrico Interconectado Nacional.

Apoyo SGI- Freelance Julio 2019 — Enero 2021

« Soporte Técnico en la revision, actualizacion de la documentacion de los procesos estratégicos, misionales
y soporte, segln corresponda; identificando la necesidad de mejora de la normativa a fin de que se encuentren
debidamente implementados, en particular los que tienen una relacion directa con los requisitos de las
normas ISO 9001, 14001, OHSAS 18001 e ISO 45001 y los que se derive de las normas emitidas por
FONAFE y que competen a la Division Sistema de Gestion Integrado.

« Evaluacién e interpretacion de los resultados de los indicadores de procesos, asegurando que se cuente con
la informacion suficiente para su posterior analisis y toma de decisiones.

EQUELLE
Empresa consultora en Sistemas Integrados de Gestion.

Supervisor SGI Febrero 2018 — Julio 2019

« Supervisién de Consultoria en Sistemas Integrados de Gestién (Proyectos de Certificacion en 1SO 9001, ISO
14001, OHSAS 18001, Homologacion de Proveedores: Ej. Egasa, Sedapar, KOMATSU, CITE
Agroindustrial, MMG Las Bambas).

« Desarrollo de Auditorias Internas

 Asesoramiento en Auditorias Internas y Externas

ALFA MEDICA SAC
Empresa dedicada a la Medicina Ocupacional con més de 8 afios de experiencia en el medio.

Quimico de Laboratorio Metales Pesados Setiembre 2017 — Enero 2018

« Analisis de Metales Pesados (Plomo, Cadmio, Cobre, Arsénico, Cromo) en Muestras Bioldgicas a través del
analisis por espectrofotometria de Absorcién Atdémica por Horno de Grafito Perkin EImer PinAAcle 900Z.

« Preparacién de soluciones y manejo de reactivos.

« Investigacion de Metodologias para la optimizacion de determinacion de Metales Pesados en Muestra
Biologicas.

 Implementacion de ISO 15189 Sistema de Gestion de la Calidad en Laboratorios Clinicos.

EQUELLE
Empresa consultora en Sistemas Integrados de Gestion.

Consultor de Sistemas de Gestién Enero 2017 — Setiembre 2017

« Asesorar para homologacién de proveedores segun especificaciones de empresa minera Las Bambas a 17
empresas locales especializadas (metalmecanica, obra civil, transporte de personal, instalaciones eléctricas,
etc)

« Elaboracion de documentos internos acorde a las necesidades y especificaciones para la homologacion, para
los diversos procesos de organizacion Establecimiento de politica Integrada y objetivos.

DICONST
Empresa contratista de servicios generales mineros.
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Monitor de Seguridad Octubre 2016- Octubre 2016

« Supervision y Gestion de Seguridad (programa, procedimientos, documentacion, instructivos antes, durante
y después de las actividades) en los siguientes servicios durante el Mantenimiento Mayor de Fundicion de
SPCC 2016:

+ Limpieza Interna de Torre Cooling en Planta de Acido N°02/ Stripper en Planta de Acido N°02/ DCAC y
Torre Chiller en Planta de Oxigeno N°02

+ Limpieza Interna y cambio de catalizador en convertidor catalitico en Planta de Acido N°01y 02

LABORATORIOS NATURGEN
Analista de Control de Calidad Junio 2016- Setiembre 2016

 Responsabilidad de alcanzar los objetivos clave marcados por el Técnico/a de Control de Calidad.
Cumplimiento de los registros de Control de Calidad para asegurar la trazabilidad en las operaciones.
Proponer mejoras de proceso orientadas a la mejora en la calidad, coste, rendimiento, tiempo, seguridad de
los trabajadores y el medio ambiente. Capacitacion para el posterior Desarrollo diario de diferentes analisis
(HPLC, Reaccion Quimica, Espectrofotometria UV Visible de Materia Prima, Analisis de Disolucién y
Centrifugacion de Materia Prima, Analisis de Contenido por Titulacion Directa Volumétrica, Titulacién
Potenciométrica Automatica, HPLC (en base seca y tal cual), Analisis de Pérdida de Secado, entre otros)

SOUTHERN PERU COPPER CORPORATION
Becaria Planta de Acido, Oxigeno y Efluentes Febrero 2015- Enero 2016

« Conocimiento y Operacidn de plantas de &cido, oxigeno y tratamiento de efluentes (manejo de Programa
Delta V).

« Interpretacion y control de los procesos.

 Revisidn diaria de produccién de acido sulfirico y oxigeno; logistica y envio de producto a clientes y
parametros de calidad de los productos acido sulfarico, oxigeno (Concentracion de CO2, concentracion de
oxigeno y nitrégeno, presiones y temperaturas) y efluentes (Concentracién de Arsénico en efluente y
rechazo).

« Planificacion de mantenimiento a maquinarias con observaciones y supervision a contratistas en planta.

« Desarrollo de inspecciones planeadas y de mejora en evaluacion de inspecciones del SIG.

« Entrenamiento en el cargo de supervisor (liderazgo, manejo de personal, toma de decisiones, control de
documentos a traves de Sistema SAP, seguimiento diario del proceso, produccion), re estructuracion de
perfil de supervisor.

« Participacion en la solucién de problemas operacionales e investigacion de incidentes.

MICHELL & CIA SA

Analista de Laboratorio e Investigacién Mayo 2014- Agosto 2014
Practicante Profesional Area de Tintoreria Febrero 2014- Abril 2014

« Evaluacién de nuevos Productos para el tefiido de fibra de alpaca y su posterior aplicacién logrando el
cambio de detergentes de lavado y tiempos de tefiido en funcién a la calidad de la fibra de alpaca.

 Seguimiento a maquinas con aplicacién de nuevos procesos de tefiido o procesos criticos.

» Apoyo en Correccion de Colores no Aprobados y coordinacion de produccidn diaria de tefiido.

+ Coordinacidn con clientes sobre los requisitos del producto.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - actualidad
Master of Bussiness Administration

UNIVERSIDAD REY JUAN CARLOS 2016-2017
Master en Alta Direccién Empresarial

EUROPEAN OPEN BUSINESS SCHOOL 2017-2017
Diplomado Gestion de la Calidad
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ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS
Diplomado Gestion de Proyectos

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS
Diplomado Gestion de Calidad y Procesos

PROAVANCE
Diplomado en Gestion de Seguridad Industrial y Riesgos Ocupacionales

TECSUP
Programa Integral de Sistemas Integrados de Gestion

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN — AREQUIPA (5TO SUPERIOR)
Ingeniera Quimica

OTROS ESTUDIOS
SGS ACADEMY: Programa Internacional Especializado en SIG
SGS ACADEMY: Auditor Lider IRCA 1SO 9001:2015
2019
SGS ACADEMY:: Formacion de Auditor Interno en Sistemas Integrados de Gestién
MICHIGAN CORPORATION: Real World- INGLES AVANZADO
2018-2019
PROAVANCE: Supervision Efectiva Para Operaciones Seguras Y Rentables
TECSUP: Seguridad Basada en el Comportamiento
CENTRO DE IDIOMAS UNSA: INGLES AVANZADO
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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Magister en Administracién
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Resumen:

Arequipa, es considerada una de las regiones mas competitiva después de Lima, de
acuerdo con el Gltimo indice de Competitividad Regional (INCORE) del IPE (2021). Esta
ciudad tiene costumbres y tradiciones que, sin duda, son acompafiadas de platos tipicos y
postres tradicionales, los cuales son reconocidos a nivel nacional tales como: manjar blanco,
alfajores, chocolates, bufiuelos, bizcochos, confites, entre otros.

En los dltimos afios se observa un aumento en el indice de sobrepeso de 36.09% en el
afio 2016, y a 37.8% en el afio 2019; asi también un incremento del indice de obesidad de
18.3% en el 2016, y a 22.3% en el 2019 segun el MINSA (2019). Sin embargo, también se
ha observado que, para un grupo de la poblacion, el consumir alimentos saludables y el

cuidado del estado fisico se ha incrementado, especialmente con la reciente pandemia.

En este contexto, se puede sefialar que las personas deportistas y la poblacion que
practica habitos saludables, incluyendo los que desean mejorar su alimentacion, buscan
dentro de los segmentos de mercado satisfacer sus necesidades con productos que cuiden su
salud y aporten a su estado fisico. Sin embargo, en la ciudad de Arequipa, no se han
identificado muchas opciones, y las existentes no se ajustarian necesariamente a sus
intereses. Por lo tanto, “Sweet & Fit” surge al haber identificado necesidades que estarian

insatisfechas a los segmentos previamente mencionados.

Una vez realizados los andlisis contextuales y contando con resultados positivos del
estudio de mercado, se han desarrollado el plan de operaciones, organizacional, de
operaciones, marketing y financiero. A partir del CANVAS se deja claro que la propuesta

de valor es producir y comercializar postres y bebidas que contribuyan con la buena
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alimentacion y alimentacion fitness, elaborados a base de ingredientes naturales y que
aporten valor nutricional de acuerdo a los requerimientos del publico objetivo.

Para determinar la demanda efectiva se consideraron las respuestas obtenidas del estudio
de mercado, donde el 87% indicé que compraria productos de “Sweet & Fit”, lo cual
multiplicado por la poblacion de 18 a 44 afios de los distritos cercanos al Cercado de los
NSE Ay B. Para obtener la demanda objetivo se considero el 73% de la demanda efectiva,
la cual indicé su disposicion a pagar precios entre S/ 11y S/ 20.

Siguiendo el plan de marketing, nuestro mercado potencial son las personas del NSE A
y B de 18 a 44 afios que realizan algun tipo de actividad fisica de la ciudad de Arequipa,
resultados obtenidos de nuestro estudio de mercado, en especial de aquellos que tienen
cuidado de sus alimentos y estilos de vida saludable.

Se tratara de posicionar el concepto en un local sofisticado en el centro de la ciudad
donde prime la calidad antes que el precio. Asimismo, se promoveran las ventas de
promociones y “combos”, siempre priorizando ademas de la calidad el cuidado y la atencion
de los clientes. El slogan propuesto es Sweet & Fit ... Tu antojo saludable ideal para

cualquier momento.

La estrategia de operaciones de “Sweet & Fit” busca diferenciarse de los demés
negocios similares en Arequipa. Para lo cual contara con un local en el centro de Arequipa
con el fin de obtener el trafico de personal necesario para hacer crecer el negocio.
Adicionalmente, se contard con la pagina web “Sweet & Fit”, para captar a la mayor
cantidad de gente. Dentro de las principales actividades del negocio estara la gestion de
compra de los insumos, gestion administrativa y el marketing. Estas actividades seran claves

para el buen funcionamiento de Sweet & Fit.

El plan organizacional y de recursos humanos incluye los objetivos, el organigrama de
la empresa y el perfil de cada uno de los colaboradores. Estos recursos requieren de un
presupuesto, el cual asciende a S/ 139,890 para el afio 1. Se contaran con colaboradores que
prestaran servicios a “Sweet & Fit” de forma tercerizada, tales como: contabilidad, legal,

motorizados, nutricionista y mercadotecnia.

Los planes funcionales previamente indicados seran utilizados para desarrollar el plan
financiero. La empresa requiere una inversion inicial de S/ 87,878 que seran proporcionados
en su totalidad por los socios, el cual tiene un costo de oportunidad de 22% y resulta en un
valor actual neto (VAN) de S/ 154,350. Por ultimo, los andlisis de sensibilidad y de
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escenarios son positivos, lo cual indicaria que el negocio podria proceder con su

implementacion.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

Arequipa, es considerada una de las regiones mas competitiva después de Lima, de
acuerdo con el Gltimo indice de Competitividad Regional (INCORE) del IPE (2021). Esta
ciudad tiene costumbres y tradiciones que, sin duda, son acompafiadas de platos tipicos y
postres tradicionales, los cuales son reconocidos a nivel nacional tales como: manjar blanco,
alfajores, chocolates, bufiuelos, bizcochos, confites, entre otros. Debido a la gran aceptacion
de estos productos, empresas regionales como “Chocolateria La Ibérica” o “Capriccio” han
mostrado un crecimiento significativo en sus negocios, permitiéndoles llevar sucursales a

diferentes ciudades importantes del territorio nacional.

En la ultima década, la economia de Arequipa ha tenido un notable crecimiento debido
principalmente a: su diversidad de actividades econémicas y agricolas, el desarrollo de
proyectos mineros, y la creacidon de centros comerciales. Esto permitio la generacion de

nuevos puestos de trabajo y la reduccion de la informalidad.

El INCORE del IPE (2021) sefiala que Arequipa ocupa el cuarto lugar en la generacion
de empleo formal por segundo afio consecutivo. Un efecto de ello fue el crecimiento de los
ingresos de la poblacion en la ciudad de Arequipa y una mejora del poder adquisitivo,
viéndose afectados los estilos de vida y habitos alimenticios.

1.2. Planteamiento del problema

En los dltimos afios se observa un aumento en el indice de sobrepeso de 36.09% en el
afio 2016, y a 37.8% en el afio 2019; asi también un incremento del indice de obesidad de
18.3% en el 2016, y a 22.3% en el 2019 segln el MINSA (2019). Sin embargo, también se
ha observado que, para un grupo de la poblacion, el consumir alimentos saludables y el

cuidado del estado fisico se ha incrementado, especialmente con la reciente pandemia.

Estas actitudes se ven reforzadas con recomendaciones hechas por organizaciones
estatales e internacionales como la Organizacion Mundial de la Salud (2020) para realizar

actividades fisicas en casa. Ademas de las tendencias del comprador peruano por productos



deportivos y consumo de alimentos que contribuyan a su salud (Ibo, 2020 y Mercado Negro,
2020).

En este contexto, se puede sefialar que las personas deportistas y la poblacion que
practica hébitos saludables, incluyendo los que desean mejorar su alimentacion, buscan
dentro de los segmentos de mercado satisfacer sus necesidades con productos que cuiden su
salud y aporten a su estado fisico. Sin embargo, en la ciudad de Arequipa, no se han
identificado muchas opciones, y las existentes no se ajustarian necesariamente a sus
intereses. Por lo tanto, este plan de negocios surge al haber identificado necesidades que

estarian insatisfechas a los segmentos previamente mencionados.

Por lo expuesto, parece razonable analizar la viabilidad de constituir una empresa
dedicada a la realizacion de postres saludables, enfocadndose en los deportistas y en aquellos

que desean mejorar sus habitos alimenticios sin dejar de consumirlos.

1.3. Objetivos de la tesis
A continuacion, se sefiala el objetivo general y especificos del plan de negocios.

1.3.1. Objetivo General:

Determinar la viabilidad del plan de negocio de una empresa productora y
comercializadora de postres saludables y fitness en la ciudad de Arequipa.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Analizar la situacién actual del mercado que podria consumir postres saludables

y fitness en la ciudad de Arequipa.

¢ ldentificar los conceptos y definiciones sobre postres saludables y fitness, que

seran claves en el negocio.

e Realizar un estudio y estimacion de la demanda y perspectivas de consumo de

postres saludables y fitness en Arequipa.

e Proponer un plan estratégico acorde a la idea de negocio.



e Desarrollar el plan de marketing de una empresa productora y comercializadora

de postres saludables y fitness.

e Elaborar un plan de operaciones para definir la produccion y comercializacion

de postres nutritivos y saludables.

e Desarrollar un plan de organizacion y recursos humanos para la empresa

propuesta.
e Evaluar la viabilidad econémica y financiera del proyecto.
1.4. Alcance y Limitaciones
1.4.1. Alcance

El alcance de este proyecto de tesis es determinar la viabilidad del plan de negocio para
la creacion de una empresa gque produzca y comercialice postres saludables y fitness con el

propdsito de llegar a ser competitivos y sostenibles en el tiempo.

El negocio disefiaria y produciria postres que en su totalidad aporten de nutrientes
requeridos por deportistas y atletas en su dieta como proteinas y grasas saludables, ademas
de bajo contenido de azUcares, grasas y calorias. Estos productos podrian complementar la
dieta o régimen alimenticio de atletas y ser un aperitivo delicioso para personas que cuidan

su estado fisico en general.

La propuesta de tesis tendra como zona de investigacion la ciudad de Arequipa,
principalmente los distritos de Arequipa, José Luis Bustamante y Rivero, Yanahuara,
Cayma, Cerro Colorado, Jacobo Hunter, Mariano Melgar en el afio 2021. Cabe resaltar que

la implementacion de la presente propuesta de tesis esta fuera del alcance de este proyecto.
1.4.2. Limitaciones
Para la realizacion del presente plan de negocio se detectaron las siguientes limitaciones:

e Dificultad para la obtencién de informacion de personas interesadas en el consumo de
postres saludables y fitness, debido a que los gimnasios, clubes deportivos y lugares de
practica de deportes y actividades fisicas se encuentran limitados por la COVID-19,
dificultando la realizacion de entrevistas presenciales o realizacion de grupos de trabajo

durante el ultimo semestre de del 2021.



e Dificultad para conseguir informacion sobre antecedentes en la produccion y
comercializacion de postres saludables y fitness o similares en la ciudad de Arequipa,
debido a que por lo general la informacién en las municipalidades sobre las licencias
dadas en este rubro no son trazables. Asimismo, no se ha identificado o investigaciones

enfocadas en postres regionales o postres nutritivos de la region.

e Dificultad en identificar informacion de indicadores de salud en la regién Arequipa, por

lo que se tendra que utilizar como marco general la informacién a nivel nacional.

e En el area y rubro estudiados para el desarrollo del proyecto no se cuenta con

experiencias previas.
e Tiempo limitado de 6 meses para la realizacion de este proyecto.
1.5. Justificacion y Contribucion

Para el presente proyecto de tesis, se explicara nuestra justificacion y contribucion. Para
la justificacion se explicard razones por las que se esta realizando la investigacién como
resultados del estudio de mercado en relacion con el consumo saludable, frecuencia de
consumo, compra potencial de productos de “Sweet&Fit”; asi como la competitividad y
crecimiento de la ciudad de Arequipa. Respecto a la contribucion concluiremos con el aporte
de satisfaccion a las necesidades nutricionales de los potenciales consumidores, asi como el

incremento del poder adquisitivo en la ciudad de Arequipa.
1.5.1. Justificacion

Se entiende por justificacion préctica cuando su realizacion es fundamental para la
resolucion de un problema o se logra proponer estrategias que contribuiran a su resolucion,
actualmente en la provincia de Arequipa existe mercado en consumo de comidas saludables
que ha ido tomando mayor importancia a causa del inicio de la pandemia covid-19, los
arequipefios empezaron a tomar conciencia en consumir alimentos saludables ya que influye

en su salud. lo cual representa una oportunidad de negocio en postres saludables y fitness.

En cuanto al producto segln nuestro estudio de mercado, el 63% de los arequipefios
muestran preocupacion por el consumo de alimentos y bebidas saludables. EI 40% consume
frutas frescas, el 32% frutos secos o deshidratados, el 27% cereales con yogurt, el 21% barras
de cereal, el 21% postre de cualquier establecimiento, el 13% postre de tienda dietética o

saludable y el 30% otros.



El 17% de personas consume un postre que considera saludable diariamente, el 40%
con frecuencia Inter diaria, el 38% los consume dos veces a la semana, y solo el 5% lo

consume una vez por semana.

El 38% y 32% de personas consideran a la “ensalada de frutas” y “yogurt griego con
acompafiamiento” como postres saludables. Un 18% considera saludable a una “porcion
pequeiia de postre” y 12% a la “gelatina”. Y finalmente El 87% de encuestados indicé que

compraria los productos de “Sweet & Fit”.

El proyecto de tesis busca desarrollar una propuesta econdmicamente viable en la
produccion y comercializacion de postres saludables y fitness en la ciudad de Arequipa. Esta
ciudad ocupa el cuarto lugar seguin el INCORE del afio 2021, con el crecimiento del entorno
econdmico y laboral, pues tuvo un incremento del empleo formal y un nivel de ingresos

promedio que asciende a S/ 1,521.

Figura 1.1. Ranking de indice de Competitividad Regional 2021
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Fuente: IPE (2021).

Asimismo, Mercado Negro (2020) e Ibo (2020) sefialan la tendencia de mayor consumo
de productos deportivos y saludables, lo que permite delinear una idea alrededor de la
alimentacion y salud del adulto arequipefio.



También se observa en la Figura 1.2 que el sobrepeso en adultos por IMC, segun el
grupo etario en el Perd asciende a un promedio de 38.7% (MINSA, s.f.), ademas teniendo

en cuenta que el mayor porcentaje se concentra en personas de 30 a 59 afios.

Ademas, el MINSA (2020) mostrd en el informe de Consumo de Alimentos en Adultos
Peruanos que la ingesta de energia por adultos ascendio hasta 1826.9 Kcal en el 2018 con
respecto a afios anteriores, teniendo una proporcion de 302.7gr en Carbohidratos, 61gr en
proteinas y 46.1gr grasas, pudiendo notar un exceso de 25.7% en el consumo de energia para
los adultos durante el mismo periodo. Esto se puede observar con mayor claridad en la Figura
1.3.

La ingesta de carbohidratos cubre en exceso el requerimiento de los adultos como se
muestra en la Figura 1.4, permitiendo estudiar ese segmento del mercado que busca

alimentos con bajas cantidades de carbohidratos y ricos en otros macronutrientes.

Figura 1.2. Estado nutricional de adultos segin sexo y grupos etarios en Peru 2017 -
2018
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Figura 1.3. Ingesta de macronutrientes por tipo

PERU: MEDIANA DE INGESTA HABITUAL DE MACRONUTRIENTES
EN ADULTOS; 2005, 2017-18

(GRAMOS)
2005 2017-18
Grasa; 29,0
Grasa; 46,1
ENERGIA: 1576,7 keal ENERGIA: 1826,9 keal

Fuente: INS —CEMAN, Encuesta Nacional de Indicadores Nutricionales, Bioquimicos, Socioeconamicos y Culturales, relacionados con
enfermedades cronico degenerativas; 2005. Vigilancia de Indicadores Alimentario Nutricionales por Etapas de Vida; 2017-18

Fuente: MINSA, 2020.

Figura 1.4. Ingesta de macronutrientes por tipo

PERU: INGESTA HABITUAL DE CARBOHIDRATOS EN ADULTOS
SEGUN GRUPO ETARIO, 2017-18
(PORCENTAJE)
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Fuente: INS —CENAN, Vigilancia de Indicadores Alimentario Nutricionales por Etapas de Vida 2017-18.

Fuente: MINSA, 2020.

El consumo de elementos “chatarra” es también un factor a considerar en esta
investigacién, como se observa en la Figura 1.5. Las tasas de consumo de estos alimentos en
diferentes grupos de edades y género superan el 60%, lo que influye directamente en el
estado de salud con respecto al sobrepeso, obesidad y enfermedades asociadas.



Figura 1.5. Ingesta de alimentos chatarra

PERU: CONSUMO DE ALIMENTOS “CHATARRA” EN ADULTOS PERUANOS
SEGUN SEXO Y, 2017 - 2018

(PORCENTAJE)
100,0
90,0
79,8
80,0 ’ 76,3
: 68,1 66,1 64,9
70,0 » 63,7 , 60,3
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0
0,0
Hombre Mujer 18-19 20-29 30-39 40-49 50-59
Sexo Grupo etario

Fuente: INS —CENAN, Vigilancia de Indicadores Alimentario Nutricionales por Etapas de Vida 2017-18.

Fuente: MINSA, 2020.

En la Figura 1.6 se presenta la ingesta de alimentos “chatarra” de acuerdo al estado
nutricional de las personas, esta muestra que para todos los grupos (delgadez, normal,

sobrepeso y obesidad), su consumo de estos alimentos supera el 65%.

Figura 1.6. Ingesta de alimentos chatarra y estado de salud

PERU: CONSUMO DE ALIMENTOS “CHATARRA” EN ADULTOS PERUANOS
SEGUN ESTADO NUTRICIONAL, 2017 - 2018
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Fuente: INS —CENAN, Vigilancia de Indicadores Alimentario Nutricionales por Etapas de Vida 2017-18.

Fuente: MINSA, 2020.

Frente a este panorama nacional y al no existir data regional sobre estos indicadores, se
puede deducir que este comportamiento se observa al interior del pais. Por tanto, las cadenas

multinacionales de gimnasios podrian interesarse en Arequipa, como el caso de Bodytech



que llego6 en el 2011 con 3 sedes, y Smart Fit en el 2018 con 1 sede (ver Tabla 1.1 y Figura
1.7).

Tabla 1.1. Participacion de cadenas de gimnasios en Arequipa

PROCEDENCIA  EMPRESA SEDES

COLOMBIA BODYTECH 3
PERU IMPERIUM FITNESS 3
PERU REVO SPORT 4
BRASIL SMART FIT 1

Fuente: Autores de esta tesis.

Esto también ha incentivado al crecimiento de cadenas locales como Imperium Fitness
que cuenta con 3 sedes y Revo Sport con 4 gimnasios a lo largo de la ciudad, sumado a los
120 gimnasios locales inscritos en la Asociacion de Gimnasios de Arequipa. Ello permite
sefialar el crecimiento de la demanda de este tipo de servicios, la cual debe ser acompafiada

de alimentacion adecuada, como lo mencionan varios especialistas de nutricion.

Figura 1.7. Composicion de cadenas de gimnasios en la region de Arequipa

CADENAS DE GIMNASIOS

SMART FIT
9%

BODYTECH
27%

REVO SPORT
37%
IMPERIUM FITNESS

27%

Fuente: Autores de esta tesis.
1.5.2. Contribucion

La contribucién principal de este proyecto es ofrecer postres como tortas, trufas,
muffins, wafles, té frutado, frappuccino, batidos proteicos, entre otros, que contribuyan con
las necesidades nutricionales de consumidores que quieran darse el gusto sin desviarse de

9



sus objetivos fisicos, teniendo en cuenta el control de carbohidratos, grasas, calorias y el

aporte con proteinas y grasas saludables.

Por lo tanto, debido al crecimiento econdmico en la ciudad de Arequipa, reflejado en el
incremento de puestos de trabajos formales; asi como el aumento del poder adquisitivo en
proporcion del ingreso promedio del poblador arequipefio, ha influenciado en el grado de
competitividad y expansion del rubro alimentario en general y de dulces y postres en

particular. Prueba de ello es el crecimiento de marcas como La Ibérica 'y Capriccio.

Asi también, las condiciones de sobrepeso y obesidad a nivel nacional se han
incrementado del afio 2016 al 2019 enun 1.71% y 4.0% respectivamente, debido a que buena
parte de la poblacién peruana consume un exceso de carbohidratos, energia y comida

“chatarra”.

Finalmente, el incremento de gimnasios en la ciudad de Arequipa refleja la demanda de
los arequipefios por este tipo de actividad fisica, sumado a las tendencias de compra de
articulos deportivos; da motivos razonables para evaluar la posibilidad de abrir un modelo
de negocio que ofrece postres y bebidas saludables y fitness.

De lo expuesto, se ratifica que es razonable analizar la viabilidad de la creacion de una
empresa que se dedique a la produccion y comercializacion de postres saludables en la
ciudad de Arequipa.

En el siguiente capitulo se expondran los requerimientos energéticos y nutricionales en
el estilo de vida saludable y fitness, que son la base en la elaboracién de productos que
contribuyen en la dieta de este grupo de personas.
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

En el presente capitulo se desarrollaran algunas definiciones que se posteriormente se

tendran en cuenta para el desarrollo del plan de negocios.

2.1. Requerimiento energetico

El Comité de Expertos de Energia (CEE) de la FAO (2002) lo define como “la cantidad
de energia alimentaria necesaria para equilibrar el gasto energético con el fin de que tanto el
tamafo y composicion corporal y la actividad fisica necesaria y deseable sea coherente con
la buena salud a largo plazo. Toman en cuenta la energia requerida para un crecimiento
Optimo y para la demanda segun las etapas de vida de las personas. La Figura 2.1, muestra a

manera de una ecuacion simple como se enlazan las definiciones de requerimiento y gasto

de energia.
Figura 2.1. Ecuacion de requerimiento de energia humana
Requerimiento de - Energia necesaria para el crecimiento y
= + . i
energia ettty deposito de tejidos

Fuente: MINSA (2015).

2.2. Fuentes de energia dietética

La energia necesaria para las funciones metabdlicas y fisiologicas de los seres humanos
proviene de la interaccion quimica de alimentos y macronutrientes (FAO, 2002). Algunos
que funcionan como combustibles son: carbohidratos, grasas, proteinas y etanol. Luego de
la ingesta se produce la conversion a diferentes tipos de energia como la mecéanica y la

térmica.

2.3. Componentes bésicos de los requerimientos de energia humana

De acuerdo con el CEE de la FAO (2002), son los siguientes:
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2.4.

Gasto Energético Total (GET): es cantidad de energia que se gasta en un periodo de 24

horas por una persona.

Tasa Metabdlica Basal (TMB): tasa minima de gasto de energia compatible con la vida.
Su medicidn se basa en condiciones de reposo, ayuno y relajacion mental; y depende de
factores como: el peso corporal, la relacion entre masa de tejido magro y la superficie
externa del cuerpo (FAO/WHO/UNU, 2001).

Nivel de Actividad Fisica (NAF): cuantifica la cantidad de energia necesaria para un
nivel de actividad fisica por encima de la bésica.

Costo energético para el crecimiento: considera la energia necesaria para el crecimiento
de tejidos y la energia depositada en los mismos (grasa y proteina) (FAO/WHO/UNU,
2001).

Unidades de energia: desde el punto de vista alimenticio, la unidad es la kilocaloria

(kcal) que presenta la siguiente equivalencia con los joules:
4,184 kilojoules (kj) = 1 kcal
1 kj = 0,239 kcal

Para jovenes y adultos (de 18 a 59 afios), la actividad fisica y peso corporal son factores
primordiales para estimar el requerimiento de energia, fomentar el buen estado de salud

y la prevencion de enfermedades (MINSA, 2015).

Experiencias previas

Cérdenas y Roldan (2020) mencionan que el consumo de energia y nutrientes depende

del nivel socioecondmico y area de residencia en el Per(, estimando el requerimiento

energético en funcion a lo determinado en la Reunién Consultiva Conjunta de la FAO/OMS

de 1985y el rango aceptable de macronutrientes para dieta saludable en funcion a lo indicado

por Comité de Expertos de OMS/FAO de 2004. Concluyen que los pobladores de la sierra

rural consumen mayormente alimentos altos en carbohidratos y escasos niveles de proteinas

y grasas, similar a los pobladores mas pobres del pais. Por ello concluyen que la probabilidad

de ingesta de nutrientes es un factor dependiente de la accesibilidad y disponibilidad de

alimentos. Por su parte, Caballero (2017) reporta que el aporte caldrico de carbohidratos es
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mayor en zonas de altura que a nivel del mar y el aporte de proteinas excede al rango de

referencia en ambas zonas.

Los estudios mencionados coinciden con lo concluido por Rojas et al. (2004) quienes
indican que el consumo de carbohidratos en las mujeres incrementa cuando mayor es la
carencia en el hogar. Por tanto, a mayor pobreza, mayor consumo de carbohidratos como:
cereales refinados, azlcares simples y tubérculos, debido a su accesibilidad de compra; sin
embargo, estos carecen de micronutrientes como el hierro y vitamina A. Cabe sefialar que,
las carnes, frutas y vegetales son poco consumidos por grupos de menores ingresos debido

a su alto costo.

2.5. Pirdmide nutricional y grupo de alimentos

La piramide nutricional es una guia para la recomendacién de alimentacién equilibrada
a las poblaciones. Representa un tipo de educacion gréafica (ver Figura 2.2) y sencilla
mostrando los tipos y cantidades recomendables de consumo de alimentos enfocados en una
alimentacion saludable (SENC, 2019).

La base de la pirdmide indica estilos de vida saludable recomendables que incluyen:
actividad fisica, equilibrio emocional, balance energético, técnicas gastronémicas saludables
entre otros habitos. En el segundo nivel se encuentran alimentos cuyo consumo debe ser
diario como: hidratos de carbono de preferencia integrales (pan, pasta, arroz, harinas,
legumbres). En el tercer nivel estan las verduras, frutas y hortalizas, recomendandose un
consumo diario de dos a cuatro veces. En el cuarto nivel estan los alimentos proteicos como
carnes sin grasa, lacteos, pescado, huevo, legumbres y frutos secos. Para el quinto nivel lo
conforman los alimentos como: carnes rojas procesadas, bebidas azucaradas y/o alcoholicas.
Finalmente, en la cuspide se encuentran los suplementos nutricionales los cuales deben ser

consumidos bajo asesoramiento de un nutricionista.
2.5.1. Alimentos sin azucar

Actualmente, existen mas consumidores que toman la decision de consumir productos
con ingredientes bajos en azUcar porque el azlcar trae numerosas consecuencias negativas
para la salud. Es asi que las personas tratan de alimentarse saludablemente cuidando los

niveles de glucosa y el estado de su cuerpo (Delgado-Andrade et al., 2016).
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Figura 2.2. Piramide de Alimentacion Saludable
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Fuente: SENC (2019).

Por ello se deben consumir productos bajos en aztcar como: productos con bajo indice
glucémico (carnes magras, frutos secos, verduras, frutas, pescados y mariscos, aceite de oliva

y huevos), agua e infusiones sin azlcar, yogur griego y natural, alimentos enteros y avena.
2.5.2. Azlcares

Los azucares o gllcidos se caracterizan por su sabor dulce y su composicién de carbono
(C), oxigeno (O) e hidrégeno (H). También se le llama azlcar a la sacarosa obtenida de la
cafia de azucar y remolacha. Uriarte (2020) aclara que técnicamente no todos los azucares
son carbohidratos, aunque son frecuentemente confundidos. Es asi que varios productos

ingresarian en esta clasificacion.
2.5.3. Carbohidratos

Los carbohidratos son el combustible del organismo (BBC News Mundo, 2018). Se
responsabilizan por brindarle energia a los muasculos, unos de los tres nutrientes principales
gue estan en los alimentos y bebidas. Participan en la contraccion muscular y en la

formacion del tejido nervioso.
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Segun la National Library of Medicine (s.f.), Hay tres tipos principales de carbohidratos:

e Azlcares: Se encuentran en su forma méas basica en dulces, postres, alimentos

procesados y refrescos.
e Almidones: Incluyen pan, cereal, pasta, verduras, papas, guisantes y maiz.

e Fibra: Ayudan a sentirse lleno y hacer que sea menos probable que coma en exceso.
Esta en alimentos como frutas, verduras, nueces, semillas, frijoles y granos

integrales.
2.5.4. Calorias

Segun Significados (s.f.) las calorias son consideradas una unidad de energia. En
nutricion, las calorias son la energia que las personas obtienen del consumo de los alimentos
y bebidas y la energia que usa nuestro propio cuerpo en la actividad fisica. Las calorias
indican la cantidad de energia almacenada en los enlaces quimicos de aquello que se ingiere.
La energia es liberada durante la digestion y almacenadas en diferentes moléculas y células.
La energia almacenada se liberara cuando el organismo lo necesite y es utilizada de 3

maneras:
e 10% ayuda a la digestion
e 20% sirve de combustible para actividades fisicas
e 70% metabolismo basal

Muchos programas de pérdida de peso se centran en reducir la ingesta de calorias
(Portinari, 2017).

2.5.5. Proteinas

Responsables de la reparar y construir tejidos corporales (musculos), actian también en
la formacién de hormonas y en la coagulacion sanguinea. Son moléculas formadas
por aminoacidos unidos por un tipo de enlace conocido como enlaces peptidicos.
Compuestas por, carbono, hidrégeno, oxigeno, nitrdgeno ademas la mayoria contiene azufre

y fosforo.

Presentes en todas las células del cuerpo y aproximadamente suponen la mitad del peso
de los tejidos del organismo, ademas de participar en practicamente todos los procesos
bioldgicos que se producen (Cuidate Plus, 2021).
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https://cuidateplus.marca.com/alimentacion/diccionario/aminoacidos.html

2.5.6. Grasas

Segun la National Library of Medicine (s.f.) las grasas son un nutriente que se obtiene

de la alimentacion. Le dan al cuerpo la energia que necesita para trabajar adecuadamente.

Durante el ejercicio, el cuerpo utiliza las calorias de los carbohidratos que usted ha
consumido; pero después de ciertos minutos, el ejercicio depende entonces de las calorias

provenientes de la grasa para continuar.

La grasa ayuda a mantener la piel y el cabello saludables. Las grasas que el cuerpo
obtiene de los alimentos le brindan a éste acidos grasos esenciales Ilamados acido linoleico
y acido linolénico. Que se denominan "esenciales” debido a que el cuerpo no los puede
producir por si solo 0 no trabaja sin ellos. El cuerpo los necesita para el desarrollo del
cerebro, el control de la inflamacion y la coagulacion de la sangre.

2.5.7. Suplementos alimenticios

Morales (2016) menciona en su articulo “Como funcionan los suplementos
alimenticios” que los suplementos alimenticios son productos creados para complementar la

alimentacion o la dieta y entre sus ingredientes contienen:

e Minerales
e Vitaminas
e Enzimas

e Acidos grasos
e Aminoacidos
No pueden considerarse un sustituto de alimentos convencionales ni medicamentos.

Su objetivo es aportar nutrientes. Existen en diversas presentaciones: capsulas, perlas,

liquidos, polvos, pildoras o tabletas (Morales, 2016).

2.6. Caloria en postres convencionales

Para referencia y comparacion posterior a nuestros postres saludables, se adjunta a

continuacion un tablero con la cantidad de calorias de postres convencionales por una racion:
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Tabla 2.1. Calorias en postres convencionales

Postre Racion Calorias
Arroz con leche 65 gramos 237 kcal
Bizcocho marmoleado 109 gramos 370 kcal
Budin de pan 100 gramos 153 kcal
Churros 100 gramos 361 Kkcal
Cupcake 43 gramos 131 kcal
Flan 153 gramos 222 kcal
Waffle 33 gramos 103 kcal
Torta de chocolate 138 gramos 537 kcal
Torta de zanahoria 133 gramos 543 Kkcal
Tarta de queso 80 gramos 257 kcal
Panqueques 38 gramos 86 kcal

Fuente: Tabla de Calorias.net
2.7. Estilos de vida y tendencia de alimentacion

Se debe entender que los estilos de vida saludable corresponden a habitos de la vida
diaria que contribuyen a mantener a las personas sanas y funcionales, afiadiendo a sus rutinas

una dieta balanceada y actividades fisicas.

Segun la Organizacién Mundial de la Salud (2020), un estilo de vida saludable va mas
alla de no tener enfermedades, sino de un estado de completo bienestar fisico, mental y

social.

Llevar un estilo de vida saludable requiere minimizar aquellos factores que puedan
afectar negativamente a las personas, estos aspectos son: la alimentacion, la actividad fisica,
prevencion de enfermedades, descanso adecuado, recreacion y el consumo de sustancias

adictivas.

Adoptar un estado de vida saludable requiere incorporar habitos en la vida diaria, dentro

de los cuales las mas importantes pueden ser:
2.7.1. Practicar actividades fisicas

Actividades como correr, andar en bicicleta, nadar o ir al gimnasio agregan diferentes
beneficios como la prevencion de enfermedades crénicas, por ejemplo, diabetes, obesidad e

hipertension.

El articulo de Recomendaciones mundiales relacionadas a la actividad fisica para la
salud (OMS, 2020), recomiendan dedicarle un minimo de 150 minutos por semana a la

actividad fisica, e inclusive incrementar su intensidad para mayores beneficios en la salud.
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2.7.2. Descanso adecuado

La Academia de la Medicina del Suefio de Estados Unidos (AASM) y la Academia
Americana de Pediatria (AAP), aconsejan, que los adultos duerman entre 8-10 horas, aunque

esto podria variar entre un individuo y otro (Ser Saludables, s.f.).
2.7.3. Beber agua

Beber agua tiene multiples beneficios para la salud, dentro de ellos algunos beneficios
de una adecuada hidratacion estan el funcionamiento correcto del cerebro y los rifiones,
mejora el tracto digestivo, alivia la fatiga, evita migrafas, ayuda en la digestion, ayuda a la

piel, regula la temperatura corporal, entre otros (El Universo, 2020).

Ademas, un objetivo adicional de beber agua en los estilos de vida saludable es dejar de

lado las bebidas azucaradas, refrescos y gaseosas que solo aportan calorias vacias.
2.7.4. Modificar el estilo de compras

El estilo de vida saludable implica el hacer compras adecuadas. Para los productos
alimenticios, se debe reemplazar los alimentos procesados, grasos y con azUcar afiadida por
productos naturales, ecoldgicos, frescos y que contribuyan con el estilo de vida que se tiene

adoptado (Olivares y Lozano, 2019).
2.7.5. Alimentarse bien

Consumir todos los grupos de alimentos en calidad y cantidad adecuada, permite al

organismo cubrir el requerimiento nutricional del organismo.

Una correcta alimentacion implica disminuir el contenido calorico, lo cual ayuda en la
proteccién contra la malnutricion y en la no adquisicion de enfermedades no transmisibles.
Ademas, el consumo de alimentos no saludables propicia la aparicién de riesgos en la salud,
para lo cual el consumo de calorias debe estar equilibrado con el gasto de calorias (OMS,
2018).

2.7.6. Fitness

Cuidate Plus (2017) define fitness como el estado de salud fisica que se obtiene al contar
con una vida sanay que ademas cuenta con la realizacion de ejercicios continuos en el tiempo

y con una dieta sana.
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Por lo tanto, al no existir la palabra “fitness” en el diccionario de la Real Academia de
la Lengua Espafiola y entendiendo que este término proviene de la palabra en inglés “fit”
que significa saludable o sano, hablar de fitness hace referencia la préctica de actividades
fisicas con el objetivo de mejorar estéticamente (tonificar y ganar masa muscular, reducir o
eliminar grasa, etc.), la salud (combatir la obesidad y mejorar la capacidad cardiovascular)

y eliminar el estrés.

El estado de bienestar basado en el estado de vida fitness, se basa en la dualidad de
entrenamiento fisico y alimentacion, piezas que son clave en la obtencidn de resultados

asociados al bienestar interno y externo.

Luego de haber expuesto los principales conceptos que se mencionan en la tesis, en el

siguiente capitulo se realiza el analisis del contexto en el que se implantaria el proyecto.
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CAPITULO I1l. ANALISIS DEL CONTEXTO

En este capitulo se expondra el contexto en el cual se desarrolla la idea de negocio. El
analisis se divide en dos partes: macroentorno y microentorno. Los resultados serviran para
la identificacion de: oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que se desarrollaran

en el planeamiento estratégico.
3.1. Andlisis del Macroentorno

Para el desarrollo del macroentorno se empleara la herramienta de analisis PESTEL.
Cada una de las letras representa un aspecto del macroentorno: P (politico), E (econémico),
S (social), T (tecnologico), E (ecoldgico), L (legal).

3.1.1. Politico

La situaciéon politica del pais se encuentra convulsionada, debido a la incertidumbre que
viene generando el presidente de la Republica, Pedro Castillo; y su gabinete encabezado por
Guido Bellido, quien en el mes de agosto del afio 2021 obtuvo el voto de confianza del
Legislativo. Sin embargo, no se han deslindado en ningin momento de los origenes

marxistas y leninistas del partido liderado por Vladimir Cerron.

Este panorama representa un continuismo del enfrentamiento entre el Ejecutivo y
Legislativo, que ya se observa desde el anterior periodo presidencial en el que se tuvo hasta
cuatro mandatarios en menos de cinco afios, periodo marcado por casos de corrupcién de

todo tipo como el indulto de Alberto Fujimori, caso Swing y el caso de Bruno Pachecho.

El ingreso de la pandemia COVID-19 al Pert durante el primer semestre del afio 2020,
permitid que salga a flote las principales debilidades de una sociedad fragmentada, que
indignada en muchos casos termind votando por un partido de ideologia comunista, y del
que todavia se duda si llegd sin adulterar votos.

A septiembre de 2021, se mantiene la incertidumbre que se avivo con la muerte del lider
de Sendero Luminoso, y del cual el Ejecutivo tardo en deslindar. A esto se suma que Castillo
y la bancada oficialista continGan con su intencion de fomento de una Asamblea
Constituyente, que muchos analistas la relacionan con situaciones similares a la que vivié
Venezuela a inicios de la dictadura con Hugo Chavez hace méas de una década y que aun se

mantiene con Maduro.
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Desde Arequipa, el Gobernador Céaceres Llica también reconoce la incertidumbre
politica por lo que ha exhortado al presidente Castillo convocar un gabinete ministerial que
incorpore a personajes de los demas partidos politica, lo que daria sefiales de gobernabilidad
en el mediano plazo, y podrian ser tomadas como buenas sefiales por los inversionistas
muchos de los cuales siguen retirando su dinero del pais, y por las familias quienes se han
visto afectadas por la inflacion generada por factores externos e internos. Cabe mencionar
que, actualmente el Gobernador se encuentra en prision preventiva mientras que el alcalde

Omar Candia viene siendo investigado.
3.1.2. Econdmico

MEF (2021) sefiala que la economia mundial se recuperaria en 6% luego de haberse
contraido en mas del 3% en 2020, impulsado por las economias de paises desarrollados y
emergentes y por una menor incertidumbre como efecto de las vacunaciones en diferentes
regiones. Del 2022 al 2025 se espera un crecimiento promedio anual por encima de 3.5%
siempre que no se presenten escenarios como rebrotes o apariciones de variantes mas
peligrosas de la COVID-19.

La economia peruana tendria un rebote econdmico mayor al 10% en su PBI, impulsado
por la demanda interna y pese a la cuarentena y la incertidumbre generada por el escenario
politica; la mayor parte de ese crecimiento proviene del primer semestre del afio. Otro de los
factores de recuperacion seré la reanudacion de proyectos de infraestructura y vivienda que

generara ademas el crecimiento de la oferta laboral.

Se espera que para el afio 2022, se alcancen niveles de econémicos previos a la
pandemia. El Gobierno fomentara una politica de gasto expansiva; asimismo, el incremento
de exportaciones por inicio de produccion de proyectos mineros como Quellaveco y Justa

favorecido por el incremento de precios de los minerales.

En cuanto a las finanzas publicas, se espera que el déficit fiscal y la deuda pablica pasen
de 9% y 35% del PBI, respectivamente, a 5% y 34%. Para situacién de la deuda publica, esta
se encuentra en un mejor nivel que el de otros paises de la region en los que supera incluso
el 70%, en algunos casos. En ese aspecto, el Perd mantiene condiciones solidas de

crecimiento y una buena calificacion crediticia, en comparacidn con sus pares.

Con respecto al departamento, IPE (2021) sefiala un ligero descenso debido a la mayor

pérdida de capacidad real de los arequipefios comparado con la de ciudadanos de otras
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regiones. EI PBI real en millones de soles al 2007 asciende por encima de S/ 26 mil millones
siendo el PBI per cépita cercano a los S/ 19,500. El presupuesto publico per capita anual es
de S/ 4,800 anuales y el stock de capital de trabajador en términos reales del 2007 es por
encima de S/ 47 mil. Cabe recalcar, que mas del 42% de la poblacion adulta cuenta con

acceso al sistema financiero a través de crédito.
3.1.3. Social

Pajuelo et al. (2019) sefialan que el 40% de personas en la ciudad de Arequipa presenta
sobrepeso (IMC<25) y el 23.3% obesidad (IMC<30), siendo niveles ligeramente inferiores
a los que presenta la capital Lima (ver Tabla 3.1). Cabe mencionar que, de acuerdo con
Choque y Llacho (2018), la poblacion arequipefia prefiere el consumo de platos tradicionales
como los dobles, triples y almuerzos del dia. Estos platos tienen como ingredientes: carne
de res, gallina, cuy, cordero, pato y cerdo; y acompafiados por verduras y hortalizas como la

cebolla, repollo, apio, zapallo, lacayote, habas, liccha, rocoto, chicha de guifiapo.

Tabla 3.1. Prevalencia de sobrepeso y obesidad por departamentos

Obesidad Obesidad abdominal

Departamento ] IC 95 % % 1C 95 % % IC 95 %

Amazonas 885 454 345 302-350 10,5 85-140 23 18,4-26.8
Ancash 980 580 386 361417 194 16,4228 332 27,9-36,9
Apurimac 526 458 353 30,4-40,5 105 §2-134 200 16,2-24 3
Arequipa 822 633 400 364437 233 203267 357 36,3432
Ayacucho 721 441 360 32,1401 81 6,3-105 20,3 16,4-24 8
Cajamarca 845 444 354  314-357 3,0 7,2-11,3 218 18,5-255
Callao 721 65,5 419 382457 236 205271 369 33,3-40,6
Cusco 760 430 346  300-355 144 114180 258 21,7-30,3
Huancavelica 4%9 40,1 305  25,3-363 9,6 7,1-13,0 189 14,9-23.6
Hudnuco 864 421 311 276-348 110 84-144 160 13,1-19,3
Ica 953 722 421 385457 301 274331 425 39,5-15 8
Junin 940 51,8 385 343428 133 110161 291 24,9-335
La Libertad 782 595 406  367-445 185 158-224 298 26,3-33,6
Lambayeque 785 66,3 449 412486 214 181-351 422 37,8166
Lima 1932 688 425 402456 259 238-282 416 40,0-45,2
Loreto 941 505 370 331411 135 104172 215 18,5-24.8
Madre de Dios 581 69,5 41,2 373452 283 24,2330 289 24,7-335
Mogquegua 640 61,8 430 388473 188 154-226 3256 22,0294
Pasco 702 484 365 332407 115 50-147 247 21,3-283
Piura 985 625 412 379445 213 184245 376 34,6-40.7
Puno 535 431 354 31,2-398 13,7 10,8171 278 23,5327
San Martin 898 685 559 509608 126 10,0-157 224 19,0-26,2
Tacna 650 738 355 359441 339 255381 371 33,0415
Tumbes 744 68,3 43,7 398476 246 215281 345 31,0-38,2
Ucayali 783 56,7 475 436515 9,2 6,9-13,2 20,3 16,7-24.5
Nacional 20488 60,2 405 395415 15,7 185-206 336 32,5-346

Fuente: Pajuelo et al. (2019)
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Los platos son comunmente preparados en picanterias como: “La Benita”, “La Nueva
Palomino”, “La Cau Cau”, y “La Capitana” siendo el promedio de componentes en el
consumo de platos mayor al de la Sierra urbana con: 1633 kcal, la proteina supera el
promedio de 51g/dia y la grasa total el promedio de 28.2g/dia. Por este motivo, es de interés
reducir el IMC a través del ejercicio y consumo de postres saludables y fitness para la mejora

del cuidado de la salud.

APEIM (2020) sefala que, a niveles urbanos, la poblacién arequipefia cuenta con el 20%
ubicados en el NSE AB, 41% en el C, y el 39% en los segmentos mas bajos D y E. En cuanto
a la dindmica de cambio poblacional, INEI (2021) indica que el crecimiento natural es de

13,271 individuos por afio siendo las muertes de 7,675 para un periodo similar.

La cultura de la ciudad de Arequipa, esta combinada con costumbres y tradiciones desde
la época incaica y la influencia espafiola, se aprecia en sus artesanias elaboradas con disefios
pre- hispanicos como bolsas, carteras, elaborados con cuero de llama, asi como también sus
distintos lugares turisticos, como el Monasterio de Santa Catalina, la Casa de Moral, y las

distintas iglesias con caracteristicas de la época colonial.

Segun la Gerencia Regional de Arequipa (2019), las enfermedades mas comunes que se
presentan son por infecciones respiratorias (19.51%), cavidad bucal (11.66%), obesidad
(4.45%), infecciones intestinales (3.94%) y enfermedades crdnicas degenerativas, lo que
preocupa es que dentro de los primeros lugares este predominando la obesidad ya que es un
riesgo muy alto, que puede provocar mas adelante problemas cardiovasculares o

endocrinopatias.

3.1.4. Tecnolbgico

De acuerdo con EIl Peruano (2021) el internet maévil registrd un incremento del trafico
de datos hasta 79% en el primer trimestre del 2021. Esto se vio impulsado por el Covid-19.
Segun el INEI (2021) el 94.8% de los hogares en el Per cuentan con acceso a tecnologias

de informacion y comunicacion (TIC).
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Tabla 3.2. Hogares en el Pert con TIC — Primer trimestre 2020 y 2021

Ene-Fab-Mar | Ene-Feb-Mar |  Varlacidn (Puntos
Condicitn de tenencia de TIC 2020 PI 2021 Pl nhuales)
Al menos una TIC 94,9 WA 401
Hinguna 51 52 0,1
P! Prefiminar,

Fuente: Institute Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: INEI, 2021.

Teniendo como referencia al INEI (2021) el 94% de hogares en el Perd cuentan con
telefonia movil (Ver Tabla 3.3). Por otro lado, el 79.3% de los hogares en el Per( cuenta con
telefonia movil en el primer trimestre del 2021, el 0.5% cuenta con teléfono fijo, el 14.7%

cuenta con ambos y el 5.6% con ninguno (ver Figura 3.1).

Tabla 3.3. Hogares en el Peru con telefonia movil — Primer trimestre 2020 y 2021

Ene-Fab-Mar Ene-Fab-Mar Yariacién (Puntos
Area de residencia 2020 Pf 2021 PI porcentuales)
Tatal 93,3 34,0 o7
Lima Metropolitana 1/ 05,2 97 5 13
Resto urbana 2/ 952 96,0 0,8
Araa rural B50 847 0,3

1/ Lima Medropaolitena incluye la Provincia Constitluconal del Callao.

21 Ma incluye Lima Metropalitena.

P! Praliminar.

Fuente: Institute Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: INEI, 2021.

Figura 3.1. Hogares con servicio de telefonia fija y/o mdvil en el Pert — Primer
trimestre 2020 y 2021

™3
736
187
147
55 56
L. 1
Salo teléfono fijo Solo teléfono mawil Ambos Ninguna

DEnse-Feb-lar 2020 P/ DEne-Feb-Mar 2021 P

PJ Presfiminar.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informaética - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: INEI, 2021.
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Segun el diario Prensa Regional (2020) indica que en Arequipa solo el 45% de los
hogares tiene al menos una computadora como se muestra en la figura 3.2, y que en la
actualidad esta situacion no ha cambiado. A esto se agrega la falta de internet en los hogares,
del total de hogares en Arequipa, solo el 55% cuenta con acceso a Internet y el 45% no tiene
internet como se muestra en la figura 3.3. Estos indicadores son preocupantes, ya que el
internet puede ser considerado un servicio basico debido a la conexion con informacion

mundial que puede ofrecer, y la necesidad en la educacion de nifios, jovenes y adultos.

Figura 3.2. Hogares que tienen al menos una computadora

HOGARES QUETIENEN
ALMENOS UNA
COMPUTADORA,
SEGUN REGION

2020 EN PANDEMIA

PORCENTAJE

prensaregional. pe

Lima Metropolitana 1/ I 5O
AR s S G |
Arequipa I <5
Moquegua GGG S
o —— |
Madre de Dios NN 25
Cusco NN 3
Puno NG 2
Ayacucho NN 19

NAL Fuente: INEI - Encuesta Nadonal de Hogares LPR 311.2022

Fuente: Prensa Regional, 2020.

Figura 3.3. Hogares con conexion a internet

HOGARES CON
CONEXION g
A INTERNET
PORCENTAJE RESPECTO
DEL TOTAL DE HOGARES
2018 2019 2020
PERU 30 36 39
Lima Metropolitana 1/ 55 59 60
Tacna 44 52 57
Arequipa 35 48 55
Prov. Const. del Callao 51 51 51
Moquegua 31 39 50
Lima 2/ 25 29 31
Madre de Dios 21 31 29
Puno 9 15 19
Ayacucho 7 13 17
Cusco 14 16 12

HONAL Fuente: INEI - Encuesta Nadonaol de Hogares LPR 311.2022

Fuente: Prensa Regional, 2020.
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3.1.5. Ecoldgico

La alimentacion ecoldgica es una realidad en el Perd. Se cuenta con ferias, bioferias y
biotiendas dedicadas a la venta de productos ecoldgicos. No obstante, se observa indiferencia
de las autoridades. Ademas, a traves de estas tiendas se busca apoyar a los pequefios
agricultores (W, s.f.).

El MIDAGRI ha organizado ferias agricolas de venta de cultivos organicos en
Arequipa, como la de los agricultores de Chiguata (Correo, 2021). Estos agricultores cultivan
sin insecticidas, por lo que aprovechas las ferias como “De la chacra a la Olla” para vender

sus productos a buenos precios.

Otro factor importante para el cultivo de productos organicos son los fertilizantes. En
Arequipa se inaugurd una planta que genera abono organico a una produccion anual de 100

toneladas (La Republica, 2021). Con esto se favorece el medio ambiente.

Andina (2018) indica que Arequipa es una de las principales regiones productoras de
productos orgénicos en el pais. En la region se cultivan en promedio 250 hectareas de
productos organicos, siendo la quinua la de mayor participacion. No obstante, la demanda
de los productos organicos en la region es reducida, por lo que la mayoria de lo producido

es para el mercado internacional (Andina, 2018).

Las ferias son organizadas en cualquier fecha del afio, con apoyo del Ministerio de
Agricultura y la gerencia regional de agricultura en Arequipa, no se tiene con exactitud
cuéntas veces al afio se realizan, ya que es a solicitud de las distintas Municipalidades
Distritales de Arequipa, la feria mas conocida y que se realiza en Arequipa es “De la Chacra
a la Olla”, donde se comercializa una gran variedad de productos orgéanicos, es la feria mas

esperada y concurrida por el publico.

En Arequipa existen alrededor de 8 tiendas que se dedican a la venta de productos
organicos, entre los cuales podemos mencionar, Agrochako, Semillera Rosas S.A.C
Arequipa, (cuenta con tres tiendas en el Cercado, Umacollo y Pedregal), Rivera
Distribuciones E.I.LR.L, Mc & M S.A., Jasabus Trading S.A.C., Andean & Organic Products
of PerG E.I.LR.L.
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3.1.6. Legal

En el Peru se cuenta con la Ley N° 30021, el cual indica el contenido de azdcar, sodio,
grasas saturadas y trans en las etiquetas de los alimentos procesados (Gobierno del Perd,
2019a).

De acuerdo con la Clinica Good Hope (2019) las advertencias siguen el siguiente

parametro:

- Alto en sodio: si superan los 800 mg/100 g en solidos y en bebidas es mayor o igual
a 100 mg/ 100 ml.

- Alto en azUcar: si supera los 22.5 g/ 100 g (sélidos) 0 6 g / 100 g (liquidos).

- Alto en grasas saturadas: si los productos cuentan como minimo con 6 g / 100 ¢
(solidos) y 3 g /100 g (liquidos).

- Alto en grasas trans: contar con grasas trans en el producto.

Figura 3.4. Octégonos de alimentacion saludable

Fuente: Clinica Good Hope, 2019.

Con respecto a abrir un negocio, para hacerlo en el Peru se deben tener en cuenta los

siguientes pasos (Gobierno del Peru, 2019b):

- Registro y constitucion de la empresa: para esto se debe decidir si serd una persona
natural o juridica, elegir la razon social y tipo empresa, seleccionar el régimen

tributario y la formalizacion.

- Licencias: si el local es propio o alquilado se debe contar con una licencia de
funcionamiento. En este caso se debera gestionar en la municipalidad donde se

establecera el negocio.
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- Contratar personal.

- Permisos especiales: dado que se van a vender alimentos y bebidas se requeriran

permisos especiales.

3.1.6.1.Protocolos

Segun la R.M. N°208-2020, Produce, aprueba el Protocolo sanitario frente al covid-19

para los restaurantes y servicios en la modalidad de atencion en salén, sus principales

lineamientos son:

» Para las instalaciones y los servicios:

Contar con puntos de desinfeccion en la instalacion

Presentar espacios abiertos como patios para las zonas de atencién

Preservar el distanciamiento social en las areas que correspondan (preparacion,
salon, almacenes), respetando el aforo.

Sefialar los puntos de espera teniendo en cuenta el distanciamiento de 1 metro
Brindar jabdn liquido, papel toalla y/o secador de manos y soluciones
desinfectantes en los servicios higiénicos y areas de trabajo.

El personal de atencion, mantendrd distancia de 1 metro con el cliente, o
implementar barreras fisicas.

Ventilacion natural o con sistema mecanico para asegurar la circulacién de aire.

> Personal

Uso correcto de mascarillas KN95 o doble mascarilla quirdrgica.

Seguimiento de la sintomatologia del personal con frecuencia diaria.

Verificar el lavado con agua y jabon

El personal de atencién al cliente, se lavara con agua y jabon y/o desinfectarse

las manos después de cada atencién particularmente luego de cobrar o pagar

Cuando el cliente se retire, se debe recoger todo el servicio de la mesa sin

sacudir. Luego de ello, todo debera ser lavado y desinfectado.

> Cliente

Verificar el uso de mascarilla KN95 o doble mascarilla quirdrgica.
Comunicar al cliente la obligatoriedad del lavado con agua y jabén y/o

desinfeccion de manos.

28



e Recibir el pedido a través de redes sociales o pagina web o del personal de
servicio en forma presencial.

e Los precios y disponibilidad de postres y bebidas estaran difundidos mediante
publicaciones virtuales o carteles informativos.

e Comunicar a los clientes que el retiro de la mascarilla sélo se permite durante el

consumo de alimentos.
3.2. Analisis del Microentorno

El andlisis del microentorno se realiza a partir de las cinco fuerzas de Porter que son:
clientes, proveedores, competidores actuales, potenciales ingresantes, y sustitutos. Cada uno

de ello se sefiala si su influencia es: baja, media o alta.
3.2.1. Poder de negociacion de los clientes

El proyecto se enfoca en usuarios que asisten a entrenar en gimnasios, que realizan
actividades deportivas y son cuidadosos con su alimentacion, fisico y estilos de vida. Estas
personas monitorean constantemente los requerimientos nutricionales en su dieta, y valoran
significativamente la calidad y complementos adicionales de los bienes y servicios que

consumen.

El informe IHRSA del 2020 indica que el 25% de millenials son asiduos a estos
establecimientos sumando alrededor de 562,000 a niveles por encima de Chile, y sélo por
debajo de paises como Brasil, Argentina, México y Colombia en Latinoamérica (ver Figura
3.5).

IPSOS (2021) sefiala que el consumidor peruano es exigente; es asi que casi el 70%
demanda una atencion personalizada, valorandolo incluso mas que antes de inicios de la
pandemia. Por otro lado, Arellano (2019) indica que el consumidor peruano vigila el
contenido nutricional de su canasta en mas del 40% de casos, que se caracterizan por
pertenecer a la clase media y estar constantemente informados. La mayor parte que participa
de la alimentacion saludable son mujeres (55%), y el grupo etario mas amplio se encuentra
entre los 25 y 54 afios (64%).
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Figura 3.5. Numero de usuarios de gimnasios en Latinoamérica
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Fuente: IHRSA (2020)

Tomando en cuenta los habitos y niveles de exigencia del consumidor peruano se

considera que posee un poder alto.

3.2.2. Rivalidad entre competidores actuales

En Arequipa en la actualidad existen restaurantes de comida saludable en el que
incluyen platos saludables y algunas presentaciones que podrian considerarse como postres.
“Pura Fruta”, por ejemplo, ofrece ensaladas de fruta con yogurt y granola; los consumidores
lo califican con una puntuacién promedio de cuatro sobre cinco, pero estan mas enfocados

en platos salados vegetarianos.

“Yeah! Rico y Saludable” es otra opcion que a diferencia de “Pura Fruta” incluye una
mayor diversidad de postres; como panqueques y algunos queques. La mayor cantidad de
sus presentaciones se encuentra en ensaladas. “Prana Vegan” es una opcion bastante
considerada en la ciudad, sin embargo, solo se enfoca en platos salados principalmente
hamburguesas de legumbres y menestras. En estos dos establecimientos los comensales

sefialan una deficiencia en los niveles de atencion en los pedidos telefénicos y presenciales.
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En base a lo mencionado, nuestros competidores actuales como: “Yeah! Rico y
Saludable” y “Prana Vegan”, no cuentan con buenas alternativas de postres saludables
y fitness, asi como también su en atencidn al cliente es deficiente como la que se busca
proponer en el presente proyecto en el que se ofreceran nuevas alternativas, a precios
comodos, lanzamiento de nuevos productos ricos nutritivos y bajos en calorias

acomparados de promociones para nuestro publico.

Se considera que estos competidores cuentan con un poder medio debido a que ya

cuentan con instalaciones y una cierta participacion de mercado.
3.2.3. Amenaza de nuevos entrantes

Las economias de alcance permiten desarrollar mas de un bien o servicio con los mismos
insumos, ademas de la diferenciacion del producto que elevaria las exigencias de posibles
competidores. Por lo tanto, la barrera de entrada para este negocio es medio, a pesar de la
accesibilidad del pablico, no hay un rival establecido en la ciudad de Arequipa, la cadena de
distribucion es multicanal y el costo del producto no sufre una variacién alta en comparacion

con el valor promedio del mercado deportivo.

Por otro lado, empresas ya dedicadas al negocio de postres podria ingresar a la venta de
postres saludables y fitness. Por ejemplo, existe en la ciudad de Arequipa Mocca del Té
Mercaderes, Opera, La Miel, entre otras (ver Figura 3.6).

Figura 3.6. Pastelerias en Arequipa
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Fuente: Autores de esta tesis.
3.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

Es bajo ya que existen variedad de proveedores para los insumos base como son harina
integral, estevia, leche integral, frutos secos, frutas frescas, toppings naturales, entre otros.

Entre los principales proveedores en Arequipa se cuenta con:
- Ceylan Especerias SRL.
- Mas Ventas.
Con respecto a los insumos suplementarios como vitaminas y proteinas se cuenta con:
- Apocalipsis Nutrition
- Bellatin Nutrition
- Nutrimentum Perd.
3.2.5. Amenaza de productos sustitutos

Entre los productos sustitutos para el negocio propuesto podrian ser postres y bebidas
netamente organicas y veganas ya que su finalidad es brindar una opcion de alimento
delicioso bajo en gluten, lactosa y carbohidratos. Sin embargo, no satisfacen la necesidad de
ser un complemento al entrenamiento de una persona fitness. Entre los productos sustitutos
se podrian tener las barras energéticas, frutas, yogurt entre otros. Por tanto, el nivel de

amenaza es Medio.
3.3. Conclusiones del capitulo

En base a lo desarrollado en el capitulo se pudo identificar que a nivel macroeconémico
existe un alto grado de incertidumbre politico y econémico del pais, en un momento en el
gue se esperaba reiniciar la reactivacion post-pandemia. A nivel social se observa que el

consumo de alimentos arequiperios es bastante tradicional, lo que ocasiona problemas de
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obesidad y sobrepeso. Esta situacion podria revertirse con la promocion de leyes estatales
que se vienen implementando a favor de la alimentacion y con las ferias municipales que

promueven el consumo mas saludable, asi como la mayor préctica de deportes.

A nivel de microentorno se identifica que el consumidor de alimentos peruanos es
exigente, que los competidores actuales cuentan con limitadas presentaciones de productos
y que podria darse ingresos de empresas ya existentes a partir de nuevas lineas de negocio.
Por otro lado, los proveedores deben ser bien seleccionados para no deteriorar la calidad de
los productos finales (pese a ello existe un amplio nimero de estos); y los sustitutos como

helados u otros postres tradicionales no cumplen con lo demandado por el mercado objetivo.
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CAPITULO IV. ESTUDIO DE MERCADO

En este capitulo se analizara la posible demanda de postres saludables y fitness en
Arequipa mediante encuestas, dirigidas a personas de NSE A y B de entre 18 y 44 afios que

residan en la ciudad de Arequipa.

Es importante mencionar el crecimiento en la demanda de productos nutricionales,
como se muestra en el informe de Gestion (2018), este tipo de productos se consolida en
personas que buscan invertir en el cuidado de su salud y apariencia, ademas de la creciente
tendencia mundial de llevar una vida sana. Mas personas cambian sus héabitos alimenticios
y rutinas en busqueda de salud y bienestar. Este mismo informe resalta el potencial
crecimiento en la venta de suplementos y alimentos nutritivos que podrian superar el 100%

al ano.

4.1. Objetivos

e Sondear sobre el conocimiento y consumo de postres saludables y fitness de las
personas de la region de Arequipa

e Entender la percepcion de las personas sobre los postres saludables y fitness con
respecto a una dieta balanceada que aporte a su nutricion.

e Conocer el requerimiento y demanda que tendrian postres saludables y fitness en
Arequipa.

e Identificar la principal motivacion en la eleccién de postres saludables y fitness, asi

como los principales requerimientos nutricionales de estos tipos de alimentos.

e Cuantificar el conocimiento sobre nutricion que tienen las personas interesadas en

este tipo de alimentos.

e Conocer opiniones, sugerencias del potencial cliente sobre postres saludables y

fitness.

e Determinar un potencial segmento de mercado para postres saludables y fitness en

Arequipa.
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4.2. Metodologia de la Investigacion
4.2.1. Disefio

Se realizd una investigacion cualitativa y cuantitativa mediante un focus group y

encuestas virtuales a través de medios digitales en la ciudad de Arequipa.
4.3. Resultados de los estudios

4.3.1. Resultado del estudio cualitativo

Focus group a potenciales clientes

Se aplicara un focus group a los potenciales clientes de los postres a ofrecer. Esta técnica

es de naturaleza cualitativa.

Su implementacién se debe a que permite reunir informacién relevante para el
lanzamiento de un producto y lograr obtener ideas que permitan mejorar la propuesta de
negocio en caso sea aceptada. Asi también, permite comprobar si es correcta la eleccion de

publico objetivo y la segmentacién de mercado correspondiente.
Obijetivo general

Identificar informacidn cualitativa para conocer las opiniones y disposiciones a pagar

de los potenciales clientes por los bienes ofrecidos en los distritos de Arequipa.
Poblacion

Se desarrollara un intercambio de ideas y entrevistas grupales a ocho participantes, cada
uno representa al mercado meta. ElI mercado potencial estd conformado por individuos de
entre 18 y 44 afios, principalmente de los NSE Ay B de Arequipa, en especial los que tienen
especial cuidado de sus alimentos y estilos de vida saludable.

Ficha técnica

Se realizara por la aplicacion Google Meet. Se contara con un moderador y 8 personas
representantes del mercado meta, es decir personas que practican ejercicios en un gimnasio,
con frecuencia diaria o interdiaria. Ademas, realizan otras actividades fisicas como ciclismo,
running, futbol y baile. Con respecto a su alimentacion, estas personas cuidan el contenido
nutricional de sus alimentos, evitando el consumo de azucares y grasas, y priorizando la

ingesta de proteinas. Las personas participantes en el focus group fueron:
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Tabla 4.1. Participantes del focus group

Moderador Rosario Medina

Participantes Mariano
Bruno
Luciano
Marta
Juan

Marisol

Asistente Ximena Johana Herrera Torreblanca

Jeffry Yasmir Faed del Carpio Bueno

Fuente: Autores de esta tesis.

Conclusion de estudio de mercado cualitativo

En el focus group participaron ocho personas que pertenecen al publico objetivo. Las
personas cuidan su alimentacién, practican ejercicios frecuentemente y cuidan de su
descanso. Algunos de los productos que adquieren con mayor frecuencia son: agua,
vegetales, salmén, huevos de corral, avena, esparragos, linaza, chia, miel de abejas, y carne
de pavo. En el caso de las postres, los participantes indicaron que preparan sus propios
wafles, pancakes y postres, los que endulzan con estevia y proteina en polvo, ademas de

beber batidos a base de este Gltimo ingrediente.

Los participantes descartan el consumo de postres tradicionales pues pueden afectar su
estado de forma. Asimismo, indican que actualmente no existe un lugar que ofrezca postres
saludables, aunque si existen alternativas de platos salados. Las caracteristicas como la
variedad de postres y bebidas, y que se encuentre cerca al centro donde se ubican varios
gimnasios permitiria consumir los productos sin problemas. Otro aspecto que seria
importante es el ambiente de la cafeteria y que cuente con canal de reparto a domicilio, y
que les gustaria enterarse de las novedades a partir de redes sociales y de Whatsapp. La
frecuencia con la que acudirian seria de al menos una vez por semana de preferencia fin de

semana.
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Quienes dijeron que serian clientes se debe a la alternativa entregada que incluye

informacion nutricional. El precio por cada presentacion varia entre los S/ 10y S/ 20.
El Focus Group completo se encuentra en el Anexo I.

4.3.2. Resultado del estudio cuantitativo

Periodo de recoleccion de datos

La recoleccién de encuestas fue realizada desde el 01 de setiembre al 30 de setiembre

de 2021.
Tamano de la muestra

El calculo del tamafio de la muestra en base al total de la poblacién de la ciudad de

Arequipa, se realizo de la siguiente manera:

Tamario de la poblacion: N= 388, 470
Error muestral: E=5%
Nivel de confianza Z=1.96 (Ya que la seguridad es de 95%)

Proporcion esperada 50% p=0.5
Precision 5% d=0.05

Célculo del tamafio de la muestra, n:
3 NXZ?XpXxq
d?xX(N—-1)+Z?>xpxq
3 388,470 x 1.962 x 0.5 X 0.5
0.052 x (388,470 — 1) + 1.96% x 0.5 x 0.5
n = 384

n

n

Seleccion de la muestra y recoleccion de la informacion||

La técnica de recoleccion de la muestra, fue no probabilistico de conveniencia, debido
a la disponibilidad y cercania con los sujetos de estudio. La informacion se recolecté de

manera virtual.
4.3.2.1 Analisis de resultados

Los resultados del estudio de mercado cuantitativo se encuentran en el Anexo Il. Los

principales hallazgos son:
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El 52% de personas fueron mujeres.

El 19% de encuestados habita en José Luis Bustamante y Rivero, 17% de Arequipa,
10% de Cerro Colorado, 10% de Yanahuara, el 8% de La Joya, el 6% de Cayma, 5%
de Characato, 5% de Jacobo Hunter, 4% de Mariano Melgar, y el 3% de Chiguata.

El 27% pertenece al rango de edades de 18 a 30 afios, el 33% de 31 a 40 afios, el 23%
de 41 a 50 afios, el 13% de 51 a 60 afios, el 3% de 61 a 70 afios y el 2% mayor a 70

anos.

El 33% perciben ingresos menores a S/ 2,500, el 26% de S/ 2,501 a S/ 3,000, el 20%
de S/ 3,001 a S/ 4,500, el 12% de S/ 4,500 a S/ 7,500 y el 10% percibe ingresos
mayores a S/ 7,500.

El 43% es dependiente, el 25% es independiente, el 15% es ama de casa, el 9% esta

desempleado, el 6% jubilado y el 2% cuenta con otro tipo de ocupacion.
El 66.5% realiza actividad fisica frecuente.
El 63% se preocupa por el consumo de alimentos y bebidas saludables.

El 40% consume frutas frescas, el 32% frutos secos o deshidratados, el 27% cereales
con yogurt, el 21% barras de cereal, el 21% postre de cualquier establecimiento, el

13% postre de tienda dietética o saludable y el 30% otros.

El 71.9% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la informacion nutricional
de lo consumido es el atributo que mas valora, el 65.1% esta de acuerdo o totalmente
de acuerdo con que la variedad de productos y presentaciones es el atributo que mas
valora, el 66.1% es contar con servicio de delivery y el 52.9% son los insumos

naturales y balanceados.

El 47% realiza sus compras de postres saludables en tiendas especializadas en
comida saludable, el 29% en ferias, el 11% en mercado, el 7% prepara sus propios

postres y el 6% bajo otra modalidad.

El 17% de personas consume un postre que considera saludable diariamente, el 40%
con frecuencia interdiaria, el 38% los consume dos veces a la semana, y solo el 5%

lo consume una vez por semana.
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El 6% de personas gastan menos de 6% en postres saludables, 11% gastan entre S/
21y S/ 40, 35% gastan entre S/ 41y S/ 60, 40% gastan entre S/ 61y S/ 80, y el 7%

gasta un monto mayor a los antes mencionados.

El 38% y 32% de personas consideran a la “ensalada de frutas” y “yogurt griego con
acompafiamiento” como postres saludables. Un 18% considera saludable a una

“porcidn pequena de postre” y 12% a la “gelatina”.
El 87% de encuestados indicé que compraria los productos de “Sweet & Fit”.

El 80.21% de los encuestados estan “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con que

la propuesta de negocio es atractiva.

El 78.53% de los encuestados que simpatizan con la idea de negocio estan “de
acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con que es importante conocer el contenido

nutricional de lo que consumen.

El 92.06% de los encuestados que simpatizan con la idea de negocio estan “de

acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con que es importante el cumplimiento de los

protocolos COVID-109.

El 79.41% de los encuestados que simpatizan con la idea de negocio estan “de
acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con que las recetas y presentaciones deben ser

innovadoras.

El 70.88% de los encuestados que simpatizan con la idea de negocio estan “de
acuerdo” o “totalmente de acuerdo” con que la infraestructura del local debe ser

atractiva.

El 34% y 32% de personas consideran a las “referencias de conocidos y familiares”
y “redes sociales” como el medio preferido para informarse del negocio. El 21%

prefiere “publicidad digital” y 13% prefiere la “publicidad escrita” impresa.

El 37% y 36% de encuestados estan dispuestos a pagar “S/ 16-20” y “S/11-15”,
respectivamente. Un 14% esta dispuesto a pagar por encima de S/20, y 13% solo

pagaria hasta S/ 10.

El “Top two box” de las caracteristicas esta representado por la “informacioén

nutricional” (32%) y el “uso de buenos insumos” (31%) que suman 63%.
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e El 47% preferiria pagar con “tarjeta de crédito o débito”, 43% prefiere pagar

mediante algun tipo de transferencia, y solo el 10% pagaria con dinero fisico.

4.4. Conclusiones

Se realiz6 una investigacion cualitativa y cuantitativa mediante un focus group y
encuestas virtuales en la ciudad de Arequipa. Con respecto al focus group todos los
entrevistados coinciden que los postres tradicionales como los queques y tortas se encuentran
descartados porque eso puede interrumpir el trabajo que vienen realizando e incluso afectar
su organismo. Con respecto a los locales comerciales en Arequipa, los entrevistados
coinciden que no creen que exista un sitio que comercialice exclusivamente postres
saludables tanto en cantidad, como contenido nutricional e ingredientes. Con respecto al
servicio, los entrevistados sefialaron que les interesaria ser clientes del negocio dado la

variedad y tipos de postres presentados.

En cuanto al estudio cuantitativo, el 63% se preocupa por el consumo de alimentos y
bebidas saludables y el 66.5% realiza algin tipo de actividad fisica. Ademas, el 27% tiene
como principal motivo para consumir un postre es respetar su dieta. El 71.9% esta de acuerdo
o0 totalmente de acuerdo con que la informacion nutricional de lo consumido es el atributo
que mas valora. Los resultados obtenidos del estudio de mercado mencionan que el 6% de
personas gastan menos de 6% en postres saludables. Luego de explicarles la propuesta de

negocio, el 87% de encuestados indic6 que compraria los productos de “Sweet & Fit”.

A partir de la poblacion de Arequipa (1°521,697) se estimara la poblacion relevante que
son los ciudadanos de entre 18 a 44 afios quienes representan el 42.6% y la demanda
potencial. La poblacion de esta edad que ademas habita en los distritos cercanos al cercado,
pertenecen a los NSE A y B y realizan algun tipo de actividad fisica representan el 65.5%,
que son 258,333 habitantes.

Para determinar la demanda efectiva se consideraron las respuestas obtenidas del estudio
de mercado, donde el 87% indicé que compraria productos de “Sweet & Fit”, lo cual
multiplicado por la poblacion de 18 a 44 afos de los distritos cercanos al Cercado de los
NSE Ay B. Para obtener la demanda objetivo se considerd el 73% de la demanda efectiva,

la cual indicé su disposicion a pagar precios entre S/ 11y S/ 20.
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CAPITULO V. PLAN ESTRATEGICO

En el presente capitulo se desarrolla el planeamiento estratégico de la empresa. Paraello

se proponen la mision, vision y valores de la empresa. Se realiza la evaluacion de factores

internos y externos a partir de las matrices EFl y EFE, respectivamente. También se realiza

un analisis del modelo de negocio con el lienzo Canvas. Finalmente, con los resultados de

las herramientas sefialadas se establece la estrategia mas acorde para la idea de negocio.

5.1. Objetivos del Plan Estratégico

El planeamiento estratégico del presente estudio tiene los siguientes objetivos:

v Reconocer la ventaja competitiva de la idea de negocio.

v" Proponer una mision y vision la razon de ser de la empresa; para lo cual reflejara los
valores o principios en su funcionamiento cotidiano.

v"Identificar los aspectos y procesos de los cuales pueda obtener ventaja la empresa,
es decir sus fortalezas.

v" Identificar los procesos deficientes de la empresa con el fin de corregirlos.

v" Realizar un benchmarking con los principales actores de la industria.

v" Realizar un analisis de los principales stakeholders.

v" Identificar la cadena de valor para el negocio propuesto.

v Reconocer los factores externos e internos y plasmarlos en una matriz FODA que
permita definir estrategias.

v' Desarrollar un modelo de negocio a partir del modelo Canvas.

5.2. Misién

“Producir y comercializar postres saludables, elaborados de manera artesanal con los

mejores insumos del mercado, que contribuyan con el estilo de vida y consumo sano de los

comensales en la ciudad de Arequipa”.
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5.3. Visién

Para el afio 2025 ser la mejor opcidn en Arequipa de postres saludables y fitness; con el
fin de contribuir en la salud y bienestar de los clientes y ser una empresa que aporte a la

sociedad arequipefia y al pais.

5.4. Valores

Los valores determinados para la empresa surgen del andlisis de las fortalezas, en linea
con la cultura organizacional que se desarrollara en la empresa, orientada hacia la persona y

las normas.
Dentro de los valores de la empresa se tienen:

e Respeto del medio ambiente, al hacer uso de ingredientes organicos y envases
ecoamigables

e Calidad en los productos a ofrecer, al contar con proveedores de calidad que
son seleccionados de manera previa, asi como el contar con el personal

calificado para el proceso de elaboracion y asesoramiento.

e Pasion por la comida y la vida saludable, al promover que tanto trabajadores
como clientes sean informados sobre la alimentacion saludable y el valor

nutricional de los productos.

e Orientacion al cliente, al satisfacer sus necesidades con la presentacion de

diferentes postres y bebidas con valor nutricional especifico.

e Trabajo en equipo, enfocandonos en la buena comunicacion entre los niveles
de la empresa, la integracion y dando a conocer la importancia de cada uno de

ellos en el crecimiento de Sweet&Fit.

5.5. Benchmarking

Wheelen y Hunger (2007) indican que mediante el analisis de benchmarking se puede
comparar el desempefio del negocio potencial con respecto a similares. La metodologia

cuenta con las siguientes etapas:
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a. Seleccion de los procesos a comparar.

b. Definir las métricas de desempefio y produccion.

c. Hallar los competidores més importantes para realizar la comparacion.
d. Identificary analizar las diferencias del negocio con los competidores.
e. Planificacion de programas que mitiguen las diferencias.

f. Implementacion de los planes definidos en la etapa anterior y realizar

nuevamente la comparacion.

Luego de haber planteado las etapas de Benchmarking, se procede a desarrollar cada

una de ellas.
5.5.1. Seleccion de los procesos a comparar

Se selecciono el proceso de comercializacion y venta de postres fitness y saludables en
la ciudad de Arequipa a partir de métricas y la comparacion con otros negocios del mismo

rubro.
5.5.2. Métricas de desempefio
Se analizaron dos métricas de desempefio:
1. Variedad y tipos de postres.
2. Servicios adicionales.
5.5.3. Empresas comparables

En del mercado de Arequipa se han encontrado empresas dedicadas a la
comercializacion de postres fitness y saludables. Las empresas seleccionadas son: Yeah!
Rico y Saludable y Pura Fruta.

Yeah! Rico y Saludable es una cafeteria que ofrece productos elaborados con
ingredientes organicos y naturales, por lo que cuentan con tres cartas: tortas de cumplearios,
productos elaborados y productos para despensa. Los postres son elaborados en base a harina
integral, para lo cual se utiliza panela o Stevia, aceite de coco, entre otros. Ademas, en el
local se encuentran frases motivadoras y colores calidos de forma que el cliente se encuentre
en un ambiente agradable. La cafeteria se encuentra en Calle Palacio Viejo 440, Arequipa.

Ademas, la empresa atiende pedidos mediante Pedidos Yay Rappi.
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Pura Fruta es una cafeteria que ofrece opciones saludables tanto en alimentacién como

bebidas. Cuenta con 2 locales: Mercaderes 131, Cercado y Avenida Trinidad Moran 205B,

Cayma. Ofrece desayunos sorpresa para fechas especiales. La Tabla 5.1 brinda las

principales caracteristicas de Yeah! Rico y Saludables y Pura Fruta.

Tabla 5.1. Comparativo de cafeterias que ofrecen postres fitness y saludables en

Arequipa
Categorias Yeah! Rico y Saludable Pura Fruta

1. Fraps
2. Fraps de frutas naturales
3. Cafés especiales pura fruta
4, Cafés
5. Postres

1. Ensaladas de frutas s Scsaladas de verduras

2. Séandwiches 8. 3 raps q

3. Waffles y pancakes + JUQOS Verdes.

4 Crepé 9. Chichas

. repés .

10. Limonadas

5. Wraps 11 Infusi

Variedad de productos 6. Postres 12' th UE'Ones frut

7. Smoothie bowls ) a,es con frutas
13. Tazo6n de frutas

8. Extractos
14. Ensaladas de frutas

9. Jugos ] .

10. Bebidas 15. Sanguches frios
16. Sanguches calientes
17. Jugos y Smoothies
18. Jugos con berries
19. Jugos con leche
20. Frozen Yogurt

N° de variedad de productos 10 20

Publico objetivo

Personas que buscan alimentarse de
forma saludable

Personas que buscan alimentarse de
forma saludable

Medios de comunicacion

Redes sociales (Facebook e
Instagram)

Redes sociales (Facebook)

Canales de ventas

o Cafeteria fisica en Arequipa
¢ Facebook.

o WhatsApp.

e Pedidos Yay Rappi.

o 2 cafeterias fisicas en Arequipa
o Facebook.
o WhatsApp.

Servicios Adicionales

e VVentas en cafeteria fisica y
online.

e Esta en aplicativos de compra
como Pedidos Yay Rappi.

o VVentas en cafeteria fisica y
online.

N° de servicios adicionales

2

1

Fuente: Pedidos Ya de Yeah! Rico y Saludable, s.f.; Facebook de Pura Fruta, s.f.
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Segun el andlisis, la variedad de productos y los servicios adicionales que debe ofrecer

el presente negocio debe ser superior a los ofrecidos actualmente por este tipo de empresas.

Adicionalmente, la empresa podria brindar informacion sobre el contenido nutricional de los

productos a ofrecer, asi como los beneficios para la salud.

5.6. Analisis de Stakeholders

Arbaiza (2014) menciona que para elaborar una estrategia optima se deben identificar

los diferentes grupos de interés, lo que espera cada uno y su importancia, y una

categorizacién como oportunidad o amenaza (ver Tabla 5.2).

Los grupos de interés que afectan el presente negocio son:

Clientes finales que son los consumidores de postres saludables que se preocupan
por el contenido nutricional y cal6rico de estos, o con intenciones de modificar sus

habitos de consumos.

Los empleados de la empresa dentro de los que se encuentran los pasteleros, quienes
atienden y personal administrativo. En todos los casos ofrecen y entregan su servicio

por una remuneracion acorde a la situacion del mercado y sus preferencias.

Los negocios de comida saludable ya existentes, los cuales podrian tratar de imitar

la idea de negocio una vez que la empresa ingrese al mercado.
Proveedores de insumos de calidad y con el que se elaboren los postres.

Establecimientos relacionados al rubro como gimnasios con los que se puedan

establecer alianzas para captar un mayor namero de clientes.

Organismos publicos que tienen cierta injerencia en la actividad de la empresa como

la municipalidad, supervisores de sanidad y buenas condiciones laborales y SUNAT.
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Tabla 5.2. Analisis de stakeholders

L . . Aliado/ | Oportunidad /
; ? ; ?
Stakeholder Prioridad | ¢Qué espera el Stakeholder ¢ Qué espera la empresa? Conflictivo Amenaza
Clientes finales Alta Calidad, innovacion, Satisfaccion y lealtad Aliado Oportunidad
salubridad
Empleados Alta Pago a tiempo y condiciones Buen servicio a los clientes Aliado Oportunidad
laborales aceptables
Nggocms de Media Disputa del mercado Superar a la competencia Conflictivo Amenaza
comida saludable
Proveedores Alta L ealtad, aumento de demanda Recibir los mejores insumos Aliado Oportunidad
y pago oportuno
Establecimientos Tener impacto positivo en su
relacionados al Media P positr Incrementar la cartera de clientes Aliado Oportunidad
rubro negocio con la alianza
Orqan!smos Alta Cumplimiento de normas Que se cumplan las normas sin Conflictivo Amenaza
publicos abusos

Fuente: Autores de esta tesis

5.7. Cadena de Valor

La cadena de valor sefiala las actividades principales y de apoyo de la idea de negocio,

permitiendo en el mejor de los casos medir la contribucién de cada una.

5.7.1. Actividades principales

5.7.1.1.

Logistica

Se trata de las actividades de compra y almacenamiento de materia prima e insumos.
Para el caso de las compras se realizara la evaluacion de los principales proveedores del

medio arequipefio, evaluando sus presentaciones y condiciones de pago.

En cuanto al almacenamiento de insumos, se contard con un ambiente adecuado;
tratandose de una actividad critica al ser la mayoria perecibles. Por otro lado, los productos
finales seran conservados en ambientes de completa salubridad, desechandolos una vez que

Ilegue su vencimiento. Mayor descripcion del control se describe en el plan de operaciones.

5.7.1.2. Produccién

Es la actividad mas importante de la cadena de valor, debido a que de ella depende la
produccion eficiente de postres y la preparacion de bebidas fitness, lo que incluyen el sabor
de las presentaciones que sera un factor de diferenciacién para la marca. Se considera ademas
que los productos deben cumplir un minimo de nutrientes que favorezcan los requerimientos

de los clientes potenciales.
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Los postres y bebidas saludables incluiran ingredientes bajos en calorias, grasas y
azUcares; contendran proteinas y vitaminas en cantidades especificas y que seran elaboradas
en base a formulas especificas que incluyen aspectos de: medicion, cortado, mezclado,

horneado, empaquetado y presentacion final.
57.1.3. Gestion comercial

Sera la encargada de analizar el mercado con el objetivo de identificar nuevos grupos
de interés. Por otro lado, de acuerdo con los habitos de los consumidores, situacion del
mercado, y estacion del afio propondré el lanzamiento de nuevos productos y presentaciones.
Finalmente, se encargara de realizar el seguimiento de los productos, es decir analizar su
aceptacion y niveles de consumo en el tiempo; a partir de los cuales se puede proponer

mejoras o retirarlos de las cafeterias.
5.7.1.4. Distribucion

Para la distribucion de los productos terminados se tiene planeado contar con un local
propio donde se contard con personal que realice el asesoramiento, venta y atencion de
clientes. Por otro lado, se desarrollara el servicio de envio a domicilio con un proveedor
externo. En ambos casos deberdn ser personas respetuosas con un conocimiento minimo de

la empresa pues representaran a la marca.
5.7.15. Marketing y ventas

Encargada de realizar la promocion con el objetivo de penetrar el mercado, informar y
persuadir sobre las lineas de producto. Mas adelante se realizara la elaboracion del marketing

mix y sus herramientas para la idea de negocio.
5.7.2. Actividades de soporte
5.7.2.1. Infraestructura de la empresa

El local se ubicara en la zona céntrica de Arequipa, cercano a los principales centros de
entrenamiento y gimnasios. Debera contar con instalaciones adecuadas para almacenamiento
de insumos, produccion, y atencion al cliente. La localizacion y division del local sera

sefialado posteriormente en el plan de operaciones.

47



5.7.2.2. Recursos humanos

Para construir una marca fuerte y sostenible no sélo se requiere de recursos monetarios
y una buena idea de negocio, sino también de capital humano. En ese sentido se
seleccionardn un grupo de colaboradores que cumplan con el perfil adecuado en posiciones
como: administrador, contador, profesional de mercadotecnia, nutricionista, pastelero y

vendedores; todos ellos con conocimientos nutricionales acordes a la empresa.
5.7.2.3. Tecnologia de informacion y comunicacion

A partir de las redes sociales, se tratard de comunicar la existencia de la empresa y sus
productos, las tendencias saludables y captar las opiniones de los clientes. Ademas, se
preparara una tienda virtual por la cual los consumidores puedan realizar sus pedidos y
pagos.

5.7.2.4. Abastecimiento

Consiste en la evaluacién y seleccion de proveedores de insumos y servicios necesarios

para la empresa.

La Figura 5.1 presenta la cadena de valor de la empresa. Las cifras han sido tomadas de

la proyeccion de los estados financieros que se presentaran en el capitulo XXX.

Figura 5.1. Cadena de valor

ACTIVIDADES DE
SOPORTE

INFRAESTRUCTURA |
D LA EMPRESA ADMINISTRACION DIRECCION 5%
ORECCIONOE | '
RECURSOS HUMANOS | SELECCION DE PERSONAL CAPACITACION DESEMPERO 1%
ci i il TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACIONES
ABASTECIMIENTO SELECCION Y EVALUACION DE PROVEEDORES COMPRAS
ﬁgf;‘ggﬁfgg " LocisTicA || propuccion || GESTION [ DISTRIBUCION | [ MARKETING Y |
COMERCIAL VENTAS
© Comprs 00 ||, gamds do ks || - Idemfeacinde | [ Planficackn de | |, Gestn  ce
Aitoria FYorm oanes purton de verta serccn o Pbdcided e
Amacensme saludanies y . Cieaciin do chonte Marca y
o Pn: tress e Omuen | presencis A rande;
: Coteso :«m entens Selvery Compafss O
Mezciedo Segarrverss te Ardive o= scance el
Homeaso las vertas g0 Ly PO prooutd
Empeguetado calced oel
ANracenamverto PPOAXD
o Proaucto mecsdas de
Termnado bOsepsr dal
0, o, a
2% 35% 20% 15% 10%

Fuente: Autores de esta tesis.

48



5.8. Evaluacion de Factores Internos

El presente negocio se trata de un proyecto nuevo en una empresa nueva, por lo que el
analisis de factores internos se realiz6 en base a debilidades y fortalezas de la idea de negocio
o del sector, mas no de la empresa la cual es poco probable que nazca con debilidades. Es
asi que, en base al marco contextual y el analisis previo de este capitulo se han identificado

las siguientes fortalezas:

v" F1. Producto complementario o de impulso complementario a habitos de vida

saludable.
v F2. Férmulas especificas para los productos
v F3. Profesional calificado para consultas y determinacién de formulas en el producto.
v F4. Ubicacion cercana a los gimnasios mas concurridos de Arequipa.
v F5. Conocimiento por parte de los accionistas del mercado a incursionar.

v' F6. Los accionistas conocen a administradores de los principales gimnasios de

Arequipa, asi como de personajes influyentes en el sector.

v' F7. Se cuenta con recursos econémicos para realizar la inversion en la idea de

negocio.
Por otro lado, las debilidades identificadas son:
v" DL1. Ingreso de producto nuevo al mercado.

v/ D2. Falta de estudios de mercado previos al del presente estudio que permitan

confirmar resultados.
v D3. Costo ligeramente mayor con respecto a los postres estandar.
v" D4. No se cuenta local propio, lo que implica un costo fijo mediano.
v D5. Falta de experiencia en temas logisticos.

v D6. Se requiere de insumos perecibles cuyo vencimiento prematuro puede afectar
significativamente la liquidez y rentabilidad del negocio.
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A partir de las fortalezas y debilidades identificadas se elabora la Matriz de Evaluacion

de Factores Internos presentada en la Tabla 5.3, y cuyo resultado es de 3.0 lo que indica que

se encuentra en una situacion medianamente fuerte.

Tabla 5.3. Matriz EFI

Peso Calificacion | Ponderado
F1. Producto complementario o de impulso complementario a habitos de vida
0.05 3 0.15
saludable.
F2. Formulas especificas para los productos 0.1 3 0.3
F3. Profesional calificado para consultas y determinacién de férmulas en el
0.05 3 0.15
producto.
F4. Ubicacion cercana a los gimnasios méas concurridos de Arequipa. 0.05 4 0.2
F5. Conocimiento por parte de los accionistas del mercado a incursionar. 0.15 4 0.6
F6. Los accionistas conocen a administradores de los principales gimnasios
- h L 0.15 4 0.6
de Arequipa, asi como de personajes influyentes en el sector.
F7. Se cuenta con recursos econdmicos para realizar la inversion en la idea 01 4 04
de negocio. ' '
SUBTOTAL FORTALEZAS 2.4
D1. Ingreso de producto nuevo al mercado 0.1 2 0.2
D2. Falta de estudios de mercado previos al del presente estudio que permitan
. 0.05 2 0.1
confirmar resultados.
D3. Costo ligeramente mayor con respecto a los postres estandar. 0.05 1 0.05
D4. No se cuenta local propio, lo que implica un costo fijo mediano. 0.05 2 0.1
D5. Falta de experiencia en temas logisticos. 0.05 1 0.05
D6. Se requiere de insumos perecibles cuyo vencimiento prematuro puede
S = o . 0.05 2 0.1
afectar significativamente la liquidez y rentabilidad del negocio.
SUBTOTAL DEBILIDADES 0.6
TOTAL 3.0

Fuente: Autores de esta tesis.

5.9. Evaluacién de Factores Externos

La matriz de evaluacion de factores externos se utiliza para evaluar las amenazas y

oportunidades con las que cuenta el entorno para el negocio. Previamente se aplico la

herramienta PESTEL y las 5 fuerzas de Porter. En la Tabla 5.4 se muestran las amenazas y

oportunidades identificadas.

Por el lado de las amenazas destaca la inestabilidad politica del pais producto del

enfrentamiento del poder ejecutivo y legislativo. EI poder de negociacion de los clientes
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sefiala que el consumidor peruano es exigente; es asi que casi el 70% demanda una atencion
personalizada, valorandolo incluso més que antes de inicios de la pandemia. Otra potencial
amenaza seria la alternativa de postres saludables y fitness actuales, quienes al momento

cuentan con instalaciones y una cierta participacion de mercado.

Por el lado de nuevos competidores, se observd que en Arequipa ya existen empresas
dedicadas al negocio de postres que podrian ingresar a la venta de postres saludables y

fitness.

Por el lado de las oportunidades se encuentra el factor econdmico, dado que se proyecta
un crecimiento mundial del 6% para el 2021, y en el pais habria un rebote del 10% en el PBI,
producto de la recuperacion del COVID-19. Con respecto a factores sociales, el 40% de las
personas en la ciudad de Arequipa presenta sobrepeso y el 23.3% obesidad, lo que ha
generado una mayor conciencia de alimentacion y estilos de vida saludables; asi como la

preferencia por los postres y la reactivacion de los gimnasios.

Otra oportunidad, seria que el internet movil registré un crecimiento del tréfico de datos
hasta 79% en el primer trimestre del 2021, impulsado por el Covid 19. Esto podria
incrementar el alcance. Por el lado del factor ecoldgico, se debe sefialar que Arequipa es una
de las principales regiones productoras de productos organicos en el pais. El factor legal
también presenta una oportunidad, impulsado por la Ley de Promocién de la Alimentacién
Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes.

Por el lado de los proveedores, este presenta una oportunidad dado que existen variedad
de proveedores en la ciudad de Arequipa. Otra oportunidad seria que entre los productos
sustitutos para el negocio propuesto podrian ser postres y bebidas netamente orgénicas y
veganas ya que su finalidad es brindar una opcion de alimento delicioso bajo en gluten,
lactosa y carbohidratos. Sin embargo, no satisfacen la necesidad de ser un complemento al

entrenamiento de una persona fitness.

A partir de las fortalezas y debilidades identificadas se elabora la Matriz de Evaluacion
de Factores Externos presentada en la Tabla 5.4, y cuyo resultado es de 2.7 lo que indica que

se encuentra en una situacion medianamente fuerte.

Tabla 5.4. Matriz EFE

Peso | Calificacion Ponderado
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O1. Crecimiento econdmico del pais producto de la recuperacion 4
del Covid 19. 0.10 0.40
02. El 40% de las personas en la ciudad de Arequipa presenta 3
sobrepeso vy el 23.3% obesidad. 0.05 0.15
03. El internet movil registrd un crecimiento del trafico de datos 3
hasta 79% en el primer trimestre del 2021. 0.05 0.15
O4. Arequipa es una de las principales regiones productoras de 4
productos orgénicos en el pais. 0.10 0.40
O5. La Ley N° 30021, impulsaria el consumo de productos 3
saludables. 0.05 0.15
0O6. Existen variedad de proveedores de insumos para los 4
productos a ofrecer en la ciudad de Arequipa. 0.05 0.20
O7. Productos sustitutos actuales no satisfacen la necesidad de ser 4
un complemento al entrenamiento de una persona fitness. 0.05 0.20
08. Disponibilidad y variedad de materia prima e insumos en
Arequipa. 0.05 3 0.15
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 1.80
Al. Inestabilidad politica. 0.10 2 0.20
A2. Consumidor peruano es exigente y demanda una mayor 1
atencién personalizada. 0.10 0.10
A3. Se cuenta con alternativas a postres saludables y fitness, los
cuales_ ya~cuentan con instalaciones y participacion en el mercado 015 2 0.30
arequipeno. ) '
A4. En Arequipa ya existen empresas dedicadas al negocio de
postres que podrian ingresar a la venta de postres saludables y 015 2 0.30
fitness ' '
SUBTOTAL AMENAZAS 0.90
TOTAL 270

Fuente: Elaboracion Propia.

5.10. FODA Cruzado

Contando con los resultados de la matriz EFl y EFE, se construye la matriz FODA para
encontrar las estrategias a seguir en base a las fortalezas, debilidades, amenazas y

oportunidades (ver Tabla 5.5).

Tabla 5.5. Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

1. Conocimiento por parte de | 1. Ingreso de producto nuevo al

Matriz FODA los accionistas del mercado a mercado.
incursionar. 2. Falta de estudios de mercado
2. Los accionistas conocen a previos al del presente

administradores de los principales
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gimnasios de Arequipa, asi como

de personajes influyentes en el

sector.
3. Se cuenta con recursos
econémicos para realizar la

inversion en la idea de negocio.

estudio que permitan
confirmar resultados.

3. No se cuenta local propio, lo
gue implica un costo fijo
mediano.

4. Se requiere de insumos

perecibles cuyo vencimiento

prematuro puede afectar
significativamente la
liquidez y rentabilidad del

negocio.

Oportunidades

Crecimiento econémico
del pais producto de la
recuperacion del Covid
19.

Arequipa es una de las
principales regiones
productoras de
productos organicos en
el pais.
Existen variedad de
proveedores de insumos
para los productos a
ofrecer en la ciudad de
Arequipa.
Productos sustitutos
actuales no satisfacen la
necesidad de ser un
complemento al
entrenamiento de una
persona fitness.
Disponibilidad y
variedad de materia
prima e insumos en
Arequipa.

Ubicacién cercana a los

gimnasios mas

Estrategias FO

F1, 3y O1,2: Contar con un local
ubicado cerca a los gimnasios mas

concurridos de Arequipa.

F1, 3 y O4: Contar con un plan o
estrategia de comunicaciones
sobre el contenido nutricional de
los postres a ofrecer y sus

beneficios.

Estrategias DO

D3 y O1: Alquiler de un local

comercial que ofrezca un

ambiente acogedor al cliente
potencial y enfocado en temas

fitness y alimentacion saludable.
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concurridos de

Arequipa.

Amenazas

1. Inestabilidad politica.

2. Se cuenta con alternativas a
postres saludables y fitness, los
cuales ya  cuentan  con
instalaciones y participacion en el

mercado arequipefio.

Estrategias FA

F2,3y Al,2: Generar acuerdo con
los gimnasios y nutricionistas mas

reconocidos de Arequipa.

F45 vy Al23: Establecer

publicidad en redes sociales

contando con influencers.

Estrategias DA

D1 y A23: Fidelizacion de
clientes a través de promociones y

una campafia de lanzamiento.

3. En

empresas dedicadas al negocio de

Arequipa Yya existen
postres que podrian ingresar a la
venta de postres saludables y

fitness

Fuente: Elaboracion propia.

En base a los resultados del FODA cruzado se seguira la estrategia de diferenciacion,
dado que es un mercado con competencia actual y con productos sustitutos que podrian
afectar a la empresa.

5.11. Canvas

Se aplicara el modelo Canvas, para describir el modelo de negocio de postres y bebidas

saludables en la ciudad de Arequipa.
Propuesta de valor

Producir y comercializar variedad de postres y bebidas saludables que contribuyan con
la buena alimentacién, elaborados a base de ingredientes naturales que aporten valor
nutricional de acuerdo con los requerimientos del publico objetivo. El producto sera
comercializado un local ameno y contara también con entrega por delivery. Todos los
productos informaran sobre su contenido nutricional que es primordial para los

consumidores del pablico objetivo.

Segmentos de clientes
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Los productos elaborados estan dirigidos a personas entre 18 y 44 afios de la ciudad de
Arequipa, que gusten de postres y bebidas y se preocupen por tener una alimentacion
saludable, inclusive que busquen satisfacer sus requerimientos nutricionales debido a
actividades fisicas especificas, en resumen, personas que busquen postres fitness y

saludables.
Canales de distribucion

La produccién y consumo de postres y bebidas saludables sera a través de un local,
donde se brinde el servicio de asesoramiento de acuerdo a los productos disponibles y los
requerimientos de los clientes. Ademas, se tendra como canal de ventas las redes sociales
Facebook, Instagram, WhatsApp y llamadas telefonicas por donde estara disponible el envio

a destino y recojo en el local.
Relacion con los clientes

Para penetrar y posicionarse en el mercado objetivo, se tendran diferentes medios como
Redes Sociales y la atraccion por medio de recomendacion de los productos. Ademas, se
buscara crear alianzas estratégicas con instituciones y clubes deportivos, con el fin de atraer

y penetrar en nuevos mercados.
Fuentes de ingreso

La fuente principal de ingresos se dara por la venta y/o consumo de los postes y bebidas
elaborados en el local o para llevar. La ventaja competitiva radica en la elaboracion de
productos que cumplan con la caracteristica de saludables y fitness, ademas de la atencion y

asesoramiento para los diferentes gustos y requerimientos del cliente.
Recursos Clave
Entre los recursos humanos se tendran:

a) Nutricionista e ingeniero alimentario que califique y evalue el valor nutricional de los

productos elaborados.

b) Personal de atencién que asesore a los clientes en la atencion de acuerdo a sus

requerimientos.

c) Personal Administrativo que de soporte a las operaciones y administracion del

negocio.
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Entre los recursos materiales se tendran:
a) Local para la venta 'y consumo.
b) Mobiliario para el ambiente del lugar de consumo.
¢) Equipos requeridos para la produccién como horno, cocina, refrigerador entre otros.
Actividades Clave

a) Produccion de los postres y bebidas saludables con informaciéon del contenido

nutricional.
b) Atencidn, asesoramiento y venta en el local de consumo.
c) Comunicacidn de beneficios y valor nutricional de productos fitness y saludables.
d) Logistica en la compra de insumos.
e) Evaluacion nutricional.
Socios Clave

a) Proveedores de insumos naturales como frutos secos, avena integral, Stevia, frutas

entre otros.
b) Empresas de delivery externas.
c) Gimnasios y clubes deportivos.
d) Inversionistas.
5.12. Estrategia Competitiva

Tomando en cuenta la naturaleza del producto se emprendera una estrategia basada en
la diferenciacion a partir de dos puntos claves: la marca y el producto, a partir de sus
caracteristicas méas relevantes. En base a esta estrategia se desarrollaran los planes

funcionales enfocados en:

v Desarrollar un plan de mercadotecnia que explote las virtudes de los productos a

partir de publicidad y recordatorio de marcas

v Elaborar un plan de operaciones que permita ser eficiente desde el primer mes de

operaciones, reduciendo la curva de aprendizaje y los desperdicios de recursos.
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v Proponer un plan de recursos humanos efectivo y enfocado en la atencién a los

clientes y la diferenciacion de los productos.
v Maximizar la generacion de valor financiero del proyecto.
Las fuentes generadoras de diferenciacion seran:
v Productos con presentaciones innovadoras para el mercado arequipefio.
v" Publicidad basada en redes sociales e influencers en el medio local.
v Insumos de calidad “premium” percibidos por los clientes.

v Alianzas estratégicas con los gimnasios considerados de moda en la ciudad.

5.13. Conclusiones del Planeamiento Estratégico

Al finalizar el planeamiento los accionistas tienen clara la mision y vision de la empresa,
siendo sus valores los de respeto, calidad y trabajo en equipo, y orientacion al cliente. Al
realizar el benchmarking se identificaron algunos negocios como “Yeah!” y “Saludable” que
ofrecen alimentos saludables sobre todo jugos y salados; sin embargo no se enfocan en
postres ni en informar sobre el contenido nutricional a los clientes. En ese sentido, al realizar
el analisis de stakeholders se identifico una oportunidad para satisfacer a los clientes

potenciales y que sean leales.

Luego de elaborar las matrices EFE y EFI se elaboré un FODA Cruzado que permitio
definir la estrategia a partir de la diferenciacion: variedad de productos no comparable a la
oferta actual arequipefia, elaborados con productos de primera calidad e informando los
contenidos. A partir del CANVAS se deja claro que la propuesta de valor es producir y
comercializar postres y bebidas que contribuyan con la buena alimentacion y alimentacion
fitness, elaborados a base de ingredientes naturales y que aporten valor nutricional de

acuerdo a los requerimientos del publico objetivo.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

El plan de mercadotecnia es el plan funcional alineado al plan estratégico en el que se
proponen estrategias que incorporan los resultados del estudio de mercado, volcandolo en
actividades a partir de herramientas como la segmentacion, el posicionamiento, la flor de

Lovelock y el marketing mix a partir de las 4P.

Cabe senalar que el presente plan incluye un plan de lanzamiento del negocio previo a
la inauguracion de este, el cual incluye la explotacion de las redes sociales. Los montos por

invertir y gastar seran sefialados en el ultimo punto del presente capitulo.
6.1. Objetivos del plan de mercadotecnia

Los tipos de objetivos de marketing para el presente plan de negocios son de tipo
cuantitativo y cualitativo. Se realizaron sobre la base del estudio de la demandan del Capitulo

IV y sobre las proyecciones de venta que se detallaran en el Capitulo VII.
6.1.1. Objetivos Cuantitativos

e Alcanzar con una participacion de mercado meta de 1.25% al finalizar el primer afio
(185 pedidos diarios), de 1.51% al finalizar el tercer afio (224 pedidos diarios) y de
1.83% al quinto afio (271 pedidos diarios). El 1.25% permitiria atender el 60% de la
maxima capacidad de atencion del negocio.

e Conseguir ventas de aproximadamente S/ 934,668 al finalizar el primer afio de

funcionamiento y de S/ 1°367,940 al quinto afio del horizonte de evaluacion.

e Contar con una retencion de clientes de al menos el 90% desde el primer dia de

funcionamiento.

e A partir de las redes sociales conseguir 10,000 visitas durante el primer afio de
funcionamiento, llegando a méas de 50,000 seguidores al finalizar el horizonte del

proyecto.
e Atender alrededor de 70 cliente promedio por dia.

e Conseguir el consumo semanal promedio de dos postres a la semana por cliente.
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6.1.2. Objetivos Cualitativos

e Ser reconocida por el mercado arequipefio y en especial por los consumidores de
productos saludables como la elaboradora y comercializadora de productos

saludables por excelencia.
e Contar con un logo y un nombre posicionado en la mente del consumidor.

e Ante el ingreso de nuevos competidores o la reconversion de negocios actuales al

giro de negocio, mantener el reconocimiento del mercado.

e Promover y mantener alianzas estratégicas con negocios complementarios de

consumo saludable.

6.2. Mercado potencial

El mercado potencial estd compuesto por personas que frecuentan gimnasios o entrenan
y cuidan su salud del NSE Ay B de entre 18 y 44 afios de edad que residan en la ciudad de
Arequipa (ver Tabla 6.1). Adicionalmente, se considera como mercado potencial a los
distritos cercanos al Cercado, entre los que se encuentran: Arequipa, Alto Selva Alegre,
Cayma, Cerro Colorado, Jacobo Hunter, Mariano Melgar, Miraflores, Paucarpata, Sachaca,

Socabaya, Tiabaya, Yanahuara y José Luis Bustamante y Rivero.

Tabla 6.1. Mercado potencial de “Sweet & Fitness”

Poblacion Edad 18 -44
Poblacion Edad 18 - afos de distritos
Poblacién Poblacién Edad | 44 afios de distritos | cercanos al Cercado del
Arequipa 18 -44 afos cercanos al Cercado | NSE Ay B que realizan
yNSEAyYB actividad fisica
(Demanda potencial)
1,521,697.00 648,588.00 388,470.00 258,333.00

Fuente: Elaboracién propia

6.3. Estrategias de Marketing
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Para el presente plan de negocios se desarrollaran estrategias de segmentacion,

posicionamiento, la flor de Lovelock y marketing mix a partir de las 4P,

6.3.1.

Segmentacion

En el presente se realiza la macrosegmentacion y microsegmentacion del mercado para
“Sweet & Fit”.

6.3.1.1.

Macrosegmentacion

“Sweet & Fit” es una cafeteria que vendera postres y bebidas fitness y saludables para

personas que buscan cuidar su alimentacion y se ejercitan constantemente en la ciudad de

Arequipa. Con el fin de segmentar mejor al mercado meta, se analizara el mercado en 3

dimensiones: necesidad, grupo y tecnologias.

Necesidad: el objetivo del negocio es satisfacer la necesidad de alimentacion, a
través de postres y bebidas de buen sabor pero que cuidan su salud. Por tanto, los
insumos que se utilizardn serdn organicos y sin procesar, asi como sustitutos de
azucar (Stevia, entre otros) y que a la vez seran presentados al consumidor para que

conozcan el contenido nutricional.

Grupo: en base a lo analizado previamente, el grupo de clientes esta compuesto por
personas que frecuentan gimnasios o entrenan y cuidan su salud del NSE Ay B de
entre 18 y 44 afios que residan en la ciudad de Arequipa. Adicionalmente, se
considera como mercado potencial a los distritos cercanos al Cercado, entre los que
se encuentran: Arequipa, Alto Selva Alegre, Cayma, Cerro Colorado, Jacobo Hunter,
Mariano Melgar, Miraflores, Paucarpata, Sachaca, Socabaya, Tiabaya, Yanahuara y

José Luis Bustamante y Rivero.

Tecnologia: se contara con una cafeteria fisica que se encuentre estratégicamente
localizada en el centro de Arequipay a la vez cercana a donde transiten consumidores
del mercado potencial, por ejemplo, gimnasios. Dentro del local no s6lo se podra
comprar sino también consumir, pues se contard con mobiliario. Por otro lado,
también se propone el desarrollo de una tienda virtual la cual permita adquirir e
indicar la hora por la que pasara a recoger su pedido. Asimismo, se contara con la
opcion de delivery, por la cual “Sweet & Fit” alcanzara al domicilio o el lugar donde

el consumidor sefale los pedidos.
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Tomando estas tres dimensiones se delinea la macrosegmentacion de: i) la industria (ver
Figura 6.1), ii) el mercado-solucion (ver Figura 6.2) y iii) el mercado-producto (ver Figura
6.3).

Figura 6.1. Macrosegmentacion de la industria

Funciones o necesidades ;qué

satisface?
Comida sana
5 Grupo de clientes ;ja
quién satisface?
- Personas que acuden a gimnasios o
Postres fitness y entrenan.
saludables - Personas de Arequipa del NSE A y B.

Tecnologia ;como se
satisface?

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 6.2. Macrosegmentacion mercado-solucion

Funciones o necesidades ;qué

X A
satisface?

Comida sana

Juguerias

» Grupo de clientes ;a
quién satisface?

Tiendas de postres

- Personas que acuden a gimnasios o
entrenan.
- Personas de Arequipa del NSE A y B.

Tecnologia ;como se
satisface?

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6.3. Macrosegmentacion mercado-producto

Funciones o necesidades ;qué

. 'y
satisface?

Comida sana

Juguerias

> Grupo de clientes ;ja
quién satisface?

Tiendas de postres

- Personas que acuden a gimnasios o
entrenan.
- Personas de Arequipa del NSE A y B.

Tecnologia ;como se
satisface?

Fuente: Elaboracion propia
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En conclusion, se observa que la propuesta de negocio se ajusta mas al enfoque de
mercado-producto, dado que las personas que acuden a gimnasios o entrenan y son del NSE
A'y B de Arequipa, serian los beneficiarios con la implementacién de la cafeteria de postres

saludables, ya sea para compras via web o presencial.
6.3.1.2. Microsegmentacion

Ya identificada la macrosegmentacion, ahora se pasa a identificar a los grupos de
clientes. La estrategia de segmentacion seleccionada es la concentrada, lo que implica el
enfoque en un segmento de mercado o nicho (ver Tabla 6.2).

Tabla 6.2. Segmentacion de grupo de clientes

Demograficos Psicograficos Conductuales

Edades: 18 a 44 afios
Beneficios buscados: comida

sanay que beneficie el

Localizacion: Distritos de entrenamiento de la persona.

Arequipa cercanos al Cercado | pgrggnag que suelen acudir al

. ] Frecuencia de compra: diario o
gimnasio o entran.
semanal.

NSE: Ay B

Tiempos de consumo:

Ocupacidn: Dependientes o
desayuno, almuerzo o cena.

independientes

Fuente y elaboracion: Elaboracion propia.
6.3.2. Posicionamiento

La idea de negocio que se desarrolla propone una idea innovadora para los consumidores
de productos saludables en el mercado arequipefio, especificamente postres. Cabe sefialar
gue en el actual centro de Arequipa no se cuentan con alternativas que satisfagan las
necesidades de los clientes por lo que podria ser la pionera y descremar el mercado al menos

por unos cuantos meses.

Durante la etapa de introduccién, lo que incluye el lanzamiento, y crecimiento se
buscara ser agresivos a partir de redes sociales con el objetivo de situarse en la mente de las
personas. Cabe sefialar que, al basarse en una estrategia de diferenciacion, los consumidores

no estan satisfaciendo una necesidad basica de alimentacion sino una complementaria que
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consiste en satisfacer un antojo sin sentir culpa y sin sobrepasar sus restricciones

nutricionales.

El posicionamiento en la mente del consumidor se desarrollara principalmente a partir

de un logo y un slogan, que ambos casos incluiran el nombre de la empresa y que serén

sefialados méas adelante. Con el objetivo de conseguir un posicionamiento positivo,

satisfaccion y retencion de comensales se debe tener en cuenta lo siguiente:

Caracteristicas y beneficios. Se trata de un local donde se pueden encontrar postres
y bebidas saludables tradicionales e innovadores, cercano a los principales gimnasios
de Arequipa y localizado en el centro de esta ciudad. Los beneficios son consumir
un “antojo” sin exceder los aspectos nutricionales en el caso de personas atléticas;
por otro lado, puede ser parte de las dietas de personas que desean mejorar sus estilos

de vida.

Calidad y precio. La empresa ofrece postres y bebidas saludables preparadas,
empaquetadas y entregadas con insumos y materiales de primer nivel lo que lo
diferencia a otras alternativas del sector. Esto eleva el precio de las presentaciones,

sin embargo, esto no seria una restriccion para el mercado potencial y meta.

Uso y aplicacidn. Se trata de cumplir con los antojos de un cliente que desee “una
dosis de azucar” en cualquier momento del dia sin que esto signifique romper con

habitos saludables como dietas o rutinas de ejercicios.

Los puntos sefialados permitieron desarrollar el nombre Sweet & Fit con frases como:

Sweet & Fit Combo
Sweet & Fit Promo
Sweet & Fit Cookie Promo

Sweet & Fit ... Tu antojo saludable ideal para cualquier momento

Lo mencionado busca posicionar a la empresa como un local de moda permanente pero

que contribuya con ciertos modos de vida y habitos.
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6.3.3. Flor de Lovelock

El producto entregado cuenta con dos componentes, el basico y el complementario
(Lovelock et al., 2017). Dentro de la parte complementaria se incluyen aspectos como la

hospitalidad y la cordialidad.
6.3.3.1. Producto bésico

Se tratan de postres y bebidas preparados con insumos y materiales de primer nivel,
entregados en un local en el centro de Arequipay con la posibilidad de ser entregados donde
el consumidor decida siempre gque se encuentre dentro del perimetro de entrega. El producto
busca satisfacer un deseo de postre o bebida que complemente una de sus comidas sin alterar

su estilo de vida saludable.
6.3.3.2. Complementarios

Son servicios, caracteristicas o propiedades que agregan valor al nivel basico; por lo que
contribuiria no sélo a satisfacer sino también a retener clientes. Se desagrega en los

siguientes puntos:

a. Informacién. Se entrega a partir de medios digitales a partir de la pagina web o
publicidad, asi como a través de redes sociales. Se actualizard la informacion
constantemente con el objetivo de mal informar o desinformar a los consumidores,

afectando el cumplimiento de sus expectativas.

b. Consultas. Se responderan todo tipo de consultas relacionadas al producto y servicios a
partir de los chats de delivery y de redes sociales, lo que ademas permitird mantener un

registro de estas.
c. Toma de pedidos. De manera similar a las consultas se realizara a partir de un chat.

d. Hospitalidad y cordialidad. Estaran presentes en todo momento tanto a nivel presencial
por los asesores y vendedores de tienda, como a nivel virtual en los chats. Los
colaboradores no sélo responderdan preguntas, sino que ofreceran opiniones y

comentarios siempre que los consumidores los soliciten y se los permitan.

e. Cuidado. Todo servicio y producto comercializado tendran los requisitos minimos de

sanidad.
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f.  Excepciones. De momento no se han concebido a excepciones salvo a lo que se refiere
a personas alérgicas a ciertos insumos, lo cual es evitable tomando en cuenta que los
productos sefialaran sus ingredientes. Por otro lado, el local poseerd rampas para fécil

ingreso de personas con discapacidad, lo que no representaria una limitacion.

g. Facturacion. La mayor parte de ventas seran al contado. No se descarta realizar algin
pedido mayor a manera de catering para un cliente que realice pagos a quince o treinta

dias; sin embargo, esto no es el core del negocio.

h. Pagos. Mayormente serén al contado con efectivo o tarjeta de crédito. También puede

realizarse a partir de aplicativos como Yape o Plin.
6.3.4. Marketing Mix

Kotler (2002) propone la mezcla de mercadotecnia a partir de las 4Ps que permiten
analizar cada uno de los puntos clave en el comportamiento de un bien o servicio en el

mercado. Estos son: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
6.3.4.1. Producto

En el presente plan de negocios se desarrolla un producto conformado por bien y
servicio, siendo el mayor componente el bien representado por los postres y bebidas
saludables elaborados para satisfacer antojos o complementar dietas de atletas y personas
que busquen mejoras nutricionales o que estén participando de dietas. Por el lado del
servicio, los colaboradores siempre se encontraran aptos ante cualquier comentario o duda

de los comensales.

Dentro de las lineas de productos se encuentran las bebidas como jugos de fruta de
primer nivel que pueden ser combinadas con leche, vitaminas y suplementos nutricionales.
Por otro lado, se encuentran los postres desde los méas tradicionales como ensaladas de frutas
y yogurt griegos, hasta los mas sofisticados que incluyen frutas, nueces, cereales y chocolate

en finas porciones que ademas cuenten con su contenido nutricional.

Para el mercado arequipefio y surefio, este tipo de producto se encuentra en una etapa
de introduccidn a pesar de que otros productos enfocados en el mercado objetivo como los
gimnasios o vestimenta deportiva ya se encuentra en crecimiento desde hace varios afios.
Cabe sefalar que, dentro del aspecto de producto, Kotler (2002) sefiala dos caracteristicas

que son el valor esencial y el servicio real.
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6.3.4.1.1. Valor esencial

El consumidor adquiere un alimento a manera de postre o una bebida que complementan

sus necesidades nutricionales, confiando en la calidad de sus insumos y en el sabor de estos.
6.3.4.1.2. Servicio real
Se analizan las caracteristicas, calidad, disefio y gestion de marca.

a. Caracteristicas. Sweet & Fit ofrece postres y bebidas innovadoras elaborados por
un equipo de profesionales a partir de insumos de primer nivel. Esto con el fin de
contribuir con el buen estado de salud y complementar la nutricion de los

arequipenios.

b. Calidad. Sweet & Fit selecciona s6lo proveedores de insumos de primer nivel. Al
tratarse de perecibles, se trata de un factor critico el origen y la sanidad de materias

primas y procesos.

c. Planteamiento. Se plantea un modelo de negocio que no se ha presentado aun en la
ciudad, buscando posicionarse como la “Unica opcién” en un primer momento y
posteriormente como la “mejor opcion” ante la aparicion de imitadores. Las redes
sociales y publicidad digital seran un factor primordial en el desarrollo de negocio,
asi como la presencia en negocios relacionados como gimnasios y tiendas

deportivas.

d. Gestion de marca. Se trata de una marca nueva con una propuesta innovadora para
el mercado arequipefio en lo que a preparacion y comercializacién de postres y
bebidas saludables se refiere. Para ello se emplean insumos y materiales de primer
nivel, y personal con conocimiento en el rubro tanto en preparacion como en

atencion.

En el caso de “Sweet & Fit”, cuya traduccion es “Dulce y en forma”, se propone el logo
presentado en la Figura 6.4. que menciona el nombre con letras marrones con la intencion
de invocar el chocolate y el simbolo de conjuncion (&) de color verde el cual invoca a que
se trata a algo relacionado a la naturaleza. Por encima y a la derecha de la palabra “Sweet”
se ha colocado un gorro de cocina relacionado al rubro gastronomico. Debajo del nombre
hay una linea verde y mdas abajo en letras marrones pequefias “tu cafeteria de hornear

saludable” que es el core del negocio. Todo ello se encuentra en un fondo blanco para no
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confundir el color de las letras ni el disefio; y finalmente esta rodeado de una linea circular

verde.

Figura 6.4. Logo de “Sweet & Fit”

\ =y 1/ eet
Cn
YOUR HEALTHY BAKERY

Fuente: Autores de esta tesis.
6.3.4.2. Precio

La estrategia de precios considera la situacion del mercado y del negocio. Dado que es
una empresa nueva en el mercado, por lo que al inicio se contaran con una menor rentabilidad

dado que se cobraran los mismos precios que la competencia.

La empresa realizara un seguimiento al comportamiento de las ventas y la sensibilidad
ante cambios de precios, de forma que se logré el objetivo de mercado planificado para

“Sweet & Fit”. Los precios por elegir para los postres consideraran los siguientes factores:
e Precios actuales de mercado
e Costos de produccion y estacionalidad de insumos.
¢ Rentabilidades obtenidas.

e Categoria de producto.

En base a lo indicado, lo que se busca es contar con una cafeteria que ofrezca postres
fitness y saludables, ofreciendo adicionalmente informacion nutricional sobre los productos,
para lo cual se ofrecerd a un precio ligeramente menor, como parte de la campaiia de

lanzamiento, a otras tiendas con productos similares en la ciudad de Arequipa. La estrategia
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de “Sweet & Fit” sera la de ofrecer productos de buena calidad a un precio ligeramente

debajo del promedio del mercado.
6.3.4.3. Plaza

Tomando en cuenta la naturaleza del negocio que es comercializacién, y con el objetivo
de que los consumidores perciban “Sweet & Fit” como una experiencia se requiere una
tienda fisica que se encuentre estratégicamente localizada en el centro de Arequipay a la vez
cercana a donde transiten consumidores del mercado potencial, por ejemplo, gimnasios. La
localizacion y distribucion del ambiente exacta seré sefialado en el capitulo de operaciones.
Dentro del local no sélo se podra comprar sino también consumir, pues se contara con

mobiliario.

Por otro lado, también se propone el desarrollo de una tienda virtual la cual permita
adquirir e indicar la hora por la que pasara a recoger su pedido. Asimismo, se contara con la
opcion de delivery, por la cual “Sweet & Fit” alcanzard al domicilio o el lugar donde el

consumidor sefiale los pedidos.
6.3.4.4. Promocion

Con el fin de hacer la promocion de “Sweet & Fit” se considera necesario el uso de los
medios digitales y redes sociales como Facebook y una pagina web propia. Adicionalmente,
por las redes sociales se busca brindar mensajes y recomendaciones relacionados a la vida
fitness, entrenamiento y buena alimentacion, con el fin de generar interacciones con los
clientes y potenciales clientes y que conozcan mas de la marca, asi como generar un lazo y
ganar su confianza. Ademas, se contard con publicidad mediante Google Ads de manera

mensual. Como parte del contenido informativo a difundir estaran:

e Un comparativo de kilocalorias, carbohidratos, fibra, proteina y nutrientes que

contiene un postre saludable y fitness versus un postre convencional.

e Ejemplo de ingredientes bajos en azucar (frutos secos, yogur griego, avena entre

otros) y la explicacion de su contenido en los postres de la carta.

e Un recordatorio que estilo de vida saludable forma parte de un estado de

completo bienestar fisico, mental y social.
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e La guia que indique que una correcta alimentacion implica disminuir el
contenido calorico, lo cual ayuda en la proteccién contra la malnutricion y en la

no adquisicién de enfermedades no transmisibles.

e “Pastillas de recomendacion” sobre la necesidad de una cantidad de energia
adecuada para equilibrar el gasto energético del dia, dependiendo del tamafio y

composicién corporal asi como las actividades diarias de cada persona.

e “Datos flash” del % de personas con sobrepeso, obesidad, consumidores de
comida chatarra entre otros resaltando las consecuencias de un consumo

excesivo de postres convencionales.

Adicionalmente, las redes sociales, pagina web y WhatsApp serviran para difundir las
promociones y descuentos ofrecidos. Finalmente, también se contara con folleteria, flyers y

avisos impresos con informacion y promociones de la empresa.

Finalmente, dentro de la estrategia de promocién se consideran a los meseros que
brindaran el servicio, los cuales contardn con un uniforme que constara con el logo de la

empresa (ver Figura 6.5).

Figura 6.5. Logo de “Sweet & Fit”

Fuente: Autores de esta tesis
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6.4. Presupuesto

Para el plan de marketing se considera un presupuesto de S/ 22,600 en el primero afio.
Dentro de dicho presupuesto se considera gastos de publicidad en medios y gastos en BTL

(below the line) la cual esta dirigida a segmentos de mercado especificos.

Ademas, se considera presupuesto para la campana de lanzamiento de “Sweet & Fit”, la
cual incluye folleteria y merchandising asociado a la alimentacion saludable y cuidado del

medio ambiente (ver Figura 6.6).

Figura 6.6. Merchandising de “Sweet & Fit”
o},

( "\

\ eNes

s

Fuente: Autores de esta tesis.

Se considera gastos en promociones y publicidad por redes sociales y Google Ads, los
cuales seran necesarios para que gente conozca del negocio. Se considera la elaboracion de

videos informativos y promocionales.

Por el lado de la estrategia BTL se considera gastos en merchandising (bolsas de tela
con el logo de la marca, almanaques, entre otros), folleteria y gastos en uniformes para el
personal que atendera en los locales. Para la estimacion del presupuesto se considera un
crecimiento del presupuesto alineado con la inflacion, . La Tabla 6.3 presenta el presupuesto

de marketing de “Sweet & Fit” para cinco afos.
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Tabla 6.3. Presupuesto del plan de marketing (en soles)

Actividades 0
Campafia de lanzamiento 1,500 0 0 0 0
Merchandising 1,000
Folleteria 500
Publicidad en medios 0 18,000 18,900 | 19,845 20,838 21,879
Google Ads 6,000 6,300 6,615 6,946 7,293

Redes sociales (Facebook,

12,000 12,600 | 13,230 13,892 14,586
Instagram, otros)

BTL 0 5,100 5,330 5,572 5,825 6,092
Merchandising 2,400 2,520 2,646 2,778 2,917
Encuesta 500 500 500 500 500

Folletos 1,200 1,260 1,323 1,389 1,459
Uniformes 1000 1,050 1,103 1,158 1,216
TOTAL 1,500 23,100 24,230 | 25,417 26,663 27,971

Fuente: Autores de esta tesis.
6.5. Pagina Web (arquitectura e Interfaz grafica)

La pagina Web de “Sweet & Fit” deberd alinearse a lo que la empresa quiere mostrar
segun su plan de marketing y su segmento de mercado. Por tanto, se debe seguir una

metodologia, la cual se muestra en la Figura 8.1.

Figura 6.7. Proceso para desarrollo de una pagina Web

Fuente: Barba, 2014.

De acuerdo con Barba (2014) se debe estudiar la experiencia del usuario, en base a la
cual se disefia el esquema de la pagina. Para el disefio se debe tomar en cuenta los diferentes

sistemas y tamarios de pantalla donde se utilizard. Luego, Barba (2014) indica que se debe
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tomar en cuenta los contenidos y la jerarquia de estos. Para la interaccion de los botones y

menus se necesita una libreria como JavaScript.

Un modelo de la pagina Web es la siguiente (ver Figura 8.2), donde se observa la pagina
de inicio de “Sweet & Fit”.

Figura 6.8. Pagina Web de “Sweet & Fit”

Siveet
_ Y FIT INICIO  PROMOCIONES  (QUIENES SOMOS?  PREGUNTAS FRECUENTES CONTACTO
YOUR HEALTHY BAKERY > -

Siveet
FIT Productos ACEPTAMOS

Novedades

VISA
Postres
Bebidas
Contenido nutricional

PayPal
Recomendaciones

- Trasnferencia
Vida saludable Bancoaria
Cuidado Medio
Ambients RECIBE OFERTAS,
NOTICIAS Y

NOVEDADES

Fuente: Autores de esta tesis.

A continuacion, se muestra un ejemplo de una vista sobre informacién de un postre de
la pagina Web es la siguiente (ver Figura 8.3). Se brindara informacién sobre el contenido

nutricional y sus ingredientes.

Figura 6.9. Pagina Web de postres en “Sweet & Fit”

Q

Siwveet
_ Y plT INICIO  PROMOCIONES  (QUIENES SOMOS?  PREGUNTAS FRECUENTES CONTYACTO

Siweet
FIT g ACEPTAMOS
roductos GALLETAS DE AVENA Y CANELA
Novedades aoDs e VISA
708 de datiles

e  gl—
y S
c

Contenido nutricional «
Recomendaciones o)

z Trasnlerencio
Vida saludable Sancata
Cuidado Medio
AR RECIBE OFERTAS,

NOTICIAS ¥

NOVEDADES

Fuente: Autores de esta tesis.
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6.6. Diagrama de Flujo de la pagina web

El cliente que desee adquirir un producto (postre y/o bebida) de “Sweet & Fit” debera
registrarse en la pagina web (interfaz mostrada en el punto anterior), luego de la cual debera
iniciar sesion, y a partir de ese momento puede navegar observando la carta digital en la que
podré elegir los productos que desee adquirir y el nimero de productos. Finalmente podra
indicar si desea recogerlo en el local o desea el servicio de “delivery” que tendrd un cargo

adicional. La Figura 8.4 muestra los flujos de la pagina web para una compra.

Figura 6.10. Flujograma en la pagina web de “Sweet & Fit”

Registro de Datos‘\)

“wWisualizacidn de
. informacian
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:Insrr_.—.a a la web

T wisualizacién de ™y
- promociones A

I - Visualiza productos
I — - de la categoria -
Visualiza lista de TT— k ——

categorias >

—_ T
o %uus—.cnr produc:ns)

Agrega productos a — T
- la lista d_,,{l:dutar la cantidad )
~— o ) o ) e /
- - o — - —
lista de praductas)&(

“Enwviar lista de e

Ellminar prod ._.ctn.:>
e pedidos — -

Fuente: Autores de esta tesis.

Una vez confirmado el pedido y de haber realizado el pago, el cliente recibira una

confirmacion como se presenta en el flujo de la Figura 8.5.

Figura 6.11. Flujo de confirmacion de pedido de “Sweet & Fit”

CUENTE ( WEB | e NFORMACIONem> | 1 JENTE

Fuente: Autores de esta tesis.

Asimismo, la pagina web presentara los niveles presentados en la Figura 8.6 en la que
se observa desde que el cliente se registra pasando por la realizacion del pedido y el informe

final del mismo.
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Figura 6.12. Niveles de la web “Sweet & Fit”

CLIENTE PRODUCTOS

Datos del usuario Lista de productos
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PROMOCIONES
RESTAURANTE

PRODUCTOS

Fuente: Autores de esta tesis.

El modelo de datos de la pagina web sera el presentado en la Figura 8.7 en el que se

detallan identificadores de: clientes, pedidos, pagos, facturaciones, cantidad y tipo de
productos, fechas, entre otros.

Figura 6.13. Modelo de datos de la web “Sweet & Fit”

th_cliente

Pr | id_clicnte

cedula_cli

th_categoria
nembre_cli —
apellide_cli PK | id_categoria
telefono_cli
direcc <li imagen_categ
oooooo _cli nombre_categ
contrasena_cli detalle_categ
Y .
th_pedidos th_detalle_fac tb_praducta
PH id_pedido PiK id detalle fac PK id producto
FE2 | id_cliente - FE2 | id_pedido g FK1 | id_categoria
FE1 | id_pago FE1 | id_producto imagen_prod
fecha_pedido cantidad_det nombre_prod
direccion_pedido walor_unitario_det detalle_prod
subtotal_pedido wvalor_total_det precio_prod
status y %
v th_promaociones
th_pago p— . "
PE | id pago

FE1 | id_producto

descripeion nombre_pro

detalle_pra
imagen_pro

Fuente: Autores de esta tesis.

6.7. Aspecto Legal
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Tomando en cuenta que los clientes se registraran como usuarios y deberan ingresar
aspectos personales como: nombres completos, fechas de nacimiento, documento de
identidad, clave de usuario, el nimero de su tarjeta de crédito y la clave (en el momento de
pagos), direcciones si realizan pedidos por “delivery”, asi como de revelar sus gustos y
preferencias la empresa “Sweet & Fit” respetara estrictamente la Ley N° 29733 (EI Peruano,

2011) y su manual (Defensoria del Pueblo, 2019).

6.8. Presupuesto

El presupuesto asignado para las tecnologias de la informacion es el siguiente (ver Tabla
8.1). Dicho presupuesto contempla el pago por el disefio y desarrollo de la pagina Web, asi
como el pago por los mantenimientos anuales y actualizaciones de la pagina Web.

Tabla 8.1. Presupuesto en tecnologias de la informacion en “Sweet & Fit”

Afno0 |Afol | Afo2 | Afo3 | Afio4 | Afio 5

Disefio y elaboracion de Pagina Web | 1,500.00

Mantenimiento pagina web 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00
Total 1,500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00
Fuente: Autores de esta tesis.

6.9. Conclusiones del Plan de Marketing

Al finalizar el presente capitulo se establecié cuantitativamente alcanzar una
participacion de hasta 1.83% al quinto afio del proyecto, reteniendo a méas del 80% de los
usuarios, y cualitativamente construyendo una marca potente a partir de un logo y slogan.
Este valor equivale a un nivel de 271 atenciones diarios lo que es posible dada la capacidad
técnica del local. Un nimero mayor demandaria pensar en la apertura de un nuevo local para

evitar ineficiencias entre el personal.

El mercado potencial estd conformado por individuos de entre 18 y 44 afios,
principalmente de los NSE A y B de Arequipa, en especial los que tienen especial cuidado
de sus alimentos y estilos de vida saludable. Se tratara de posicionar el concepto en un local
sofisticado en el centro de la ciudad donde prime la calidad antes que el precio. Asimismo,

se promoveran las ventas de promociones y “combos”, siempre priorizando ademads de la
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calidad el cuidado y la atencion de los clientes. El slogan propuesto es Sweet & Fit ... Tu

antojo saludable ideal para cualquier momento.

Para la publicidad y promociones se tratara de explotar los medios digitales con una alta
participacion de las redes sociales como Facebook e Instagram. Se propone una camparia de
lanzamiento de alrededor de S/ 1,500 y permanentes gastos de marketing que se incrementan
hasta cerca de S/ 28,000 anuales. Asi mismo, el presupuesto que demandaria el disefio de la
pagina web asciende a S/ 1,500. Luego de dicho gasto, se contaran con gastos anuales para

darle mantenimiento de S/ 500.
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

En el presente capitulo se desarrollaran los aspectos operacionales primordiales para el
optimo desarrollo de “Sweet & Fit”. Para ello se presentaran los objetivos operativos, los
procesos y subprocesos. Asimismo, se sefialaran las principales actividades del proceso. Otro

aspecto por desarrollar es el de la eleccion de la ubicacion y el disefio de las instalaciones.

Por otro lado, se presentara el listado de los productos por comercializar y su costeo. A
partir de estas cifras se propondra un plan de produccion estimado alineado con los
resultados del estudio de mercado. Este plan serd supervisado a partir de indicadores de
control y deber& tomar en cuenta posibles riesgos para proponer acciones que mitiguen los

efectos negativos. Finalmente se realiza un presupuesto de las inversiones requeridas.

7.1. Objetivos Operativos
Los objetivos del plan operacional son:
e Identificar y describir los principales procesos y actividades de “Sweet & Fit”.

e Determinar la ubicacion del centro de operaciones y realizar un disefio 6ptimo de los

ambientes de trabajo.
e Presentar y costear los postres y bebidas que se van a fabricar y comercializar.

e Proponer indicadores de monitoreo que permitan identificar y corregir las

desviaciones.

e Elaborar un presupuesto que incluya inversiones y costos recurrentes y no

recurrentes.

7.2. Procesos, subprocesos y actividades

Tomando en cuenta la cadena de valor sefialada en el planeamiento estratégico, “Sweet
& Fit” posee procesos principales relacionados a las actividades que generan valor
directamente y procesos de apoyo que contribuyen con las primeras. La Figura 7.1 presenta

estos dos grupos y la relacion que existe entre ellos.
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Figura 7.1. Procesos de Sweet & Fit

Procesos Principales

Compra de insumos

Preparacion de
productos finales

Venta de productos
finales

Clientes

finales

Administracion

Tercerizados

Atencion al cliente

Procesos de Apoyo

Marketing

Fuente: Autores de esta tesis.

Los procesos de la Figura 7.1 se desglosaran en subprocesos y actividades que son

presentados en la Tabla 7.1, las cuales serén detalladas posteriormente.

Tabla 7.1. Procesos y actividades de Sweet & Fit

Tipo de Proceso Proceso Subproceso Actividad
Identificacién de proveedores
Seleccion de proveedores Evaluacion de proveedores
Seleccién de proveedores
Compras

Principal

Pedidos de insumos y MP

Enlistado de insumos y MP

Adquisicion de insumos y MP

Inventariado de insumos y MP

Prueba de producto

] Disefio -
Preparacion de postres Mejora de producto
y bebidas
Fabricacion Fabricacion de productos finales
Vent Colocacién de productos Ofrecimiento de productos
enta
Venta Entrega y cobro
Monitoreo de compras
Monitoreo de produccion
Supervision Monitoreo de personal
De Apoyo Propio Administracién Monitoreo de comercializacion
Monitoreo general
e Planificacion de compras
Planificacion

Planificacion de produccion

79



Planificacion general
Atencion al cliente Post-Venta Analisis de productos y servicios
entregados
. ., Estrategia de mercadotecnia
Marketing Promocién — —
Analisis de indicadores
Registro contable
Contabilidad Contabilidad Asesoria contable-financiera
De Apoyo Calculo de impuestos
Tercerizado Legal Legal Asesorfa legal
Servicios Generales Limpieza Actw@gdes d? limpiezay
acondicionamiento

Fuente: Autores de esta tesis.
7.2.1. Procesos Principales

Dentro de estas se encuentras las compras de insumos y materias primas, la fabricacion

y las ventas de los postres saludables y las bebidas nutricionales.

7.2.1.1. Compras

Este proceso no sélo consiste en adquirir y pagar los insumos requeridos en los postres,
sino que en el inicio se debe identificar a los principales proveedores de frutas, productos
lacteos, cereales, miel, pastas de cacao, entre otros. Tomando en cuenta que no se puede
depender de un Unico proveedor se ha decidido tener un registro con al menos tres

proveedores principales.

Los proveedores seran evaluados en dos aspectos: la calidad de sus productos y su
capacidad de negociacion y trabajo (puntualidad, amabilidad, condiciones de crédito) con
“Sweet & Fit”. Si alguna de las dos se deteriora se le dejaria de lado. Una vez seleccionados
los proveedores, y tomando en cuenta la demanda y oferta planificada se realizara el listado
de insumos requeridos, los cuales seran colocados en las mejores condiciones de
almacenamiento para evitar su deterioro y traslado de olores. En todo momento se mantendra
un inventario minimo de los insumos con el objetivo de evitar desabastecimientos y pérdida

de clientela.
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7.2.1.2. Preparacion de postres y bebidas

Al ser estos los productos finales deben mantener en el tiempo su calidad. Asimismo,
tomando en cuenta el factor de diferenciacion sefialado en el planeamiento estratégico se
buscara estar en constante innovacion. Para ello se realizara un disefio, diferente en sabor y
presentaciones, a los productos que se encuentran actualmente en el mercado. Estos seran
testeados con amigos y familiares que demandan productos nutricionales, y posiblemente
seran colocados en las redes sociales para que los clientes coloquen sus opiniones que

serviran para mejorar presentaciones.

Cabe sefialar que, no se trata de realizar inventos desde cero, sino ofrecer alternativas
que ya se vienen ofreciendo en otras realidades, pero dada la sofisticacion y niveles de vida
del mercado arequipefio podria adaptarse. En ese sentido se realizara la preparacion en zonas
que contemplan las mas exigentes normas sanitarias del rubro restaurantes y servicios. Se

tomara en cuenta la norma HACCP y las normas actualizadas del Ministerio de Salud.

Respecto al cumplimiento de normativa vigente frente al COVID-19, se implementara

las siguientes medidas y practicas saludables:

e Ingreso de trabajadores y clientes con la aplicacion de las dos dosis completas y

dosis de refuerzo.
e Suministro de alcohol al 70% a las manos al ingreso de las instalaciones.
e Distanciamiento fisico o corporal debe ser no menor a un metro.
e Respeto del aforo del 100%.
e Lavado frecuente de manos
e Uso de mascarilla KN95 o doble mascarilla quirdrgica
e Para los trabajadores, uso de guantes quirdrgicos
e Contar con una ventilacion adecuada en la cafeteria.
e Tamizaje de los trabajadores cada quince (15 dias).
e Contar con barrera contra contaminacién externa en la atencién.

e No tener conexiones internas entre ambientes para evitar la contaminacion

cruzada.
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e Efectuar la desinfeccion diaria de los ambientes previa a su atencion.
e Uso de envases y empaques de primer uso y estar bien cerrados.

e Implementacion de los tachos para el descarte de los equipos de proteccion

personal biocontaminados

e Provision de jabdn, alcohol y papel higiénico individual para un adecuado

secado de manos de trabajadores y clientes.
e Almacenamiento de los productos quimicos de limpieza y desinfeccion.
e Control de vectores (roedores, insectos u otros)

e Uso preferente de pago digital

7.2.1.3. Ventas

Las ventas se concretaran de dos formas: in situ en el local o a través de medio digital.
En cualquiera de los dos casos, el consumidor se encontrard informado del contenido
nutricional de su pedido. Ademas, los comensales podran solicitar aclaraciones a los
vendedores o por los “chats” de la empresa para despejar cualquier duda. Uno de los factores

de diferenciacion es el buen servicio y trato que perciben los consumidores.

Una vez que el cliente elige el producto debera pagar a través de POS, transferencia, 0
dinero fisico de acuerdo con su preferencia. En el caso de pedidos por medios digitales, el
cliente podra acercarse a recogerlo a la cafeteria o podra solicitar el envio a su domicilio por

el cual tendrd un recargo sobre el precio.

7.2.2. Procesos de Apoyo

Dentro de los procesos de apoyo se encuentran los de apoyo propio que seran
desarrollados por personal de la empresa, y los de apoyo tercerizados desarrollado por

colaboradores externos.

7.2.2.1. Administracién

82



La administracion, a partir del gerente y los accionistas, esta presente en todo momento
del proceso a manera de supervision y planificacion. EI administrador supervisara cada uno
de los procesos en especial los de compras y los de productos terminados, para lo que
requerira de indicadores de control. Asimismo, se debe administrar a los recursos humanos

manteniendo al dia sus contratos y sus pagos y velando por su comodidad.

En cuanto a la planificacion, el administrador se encargara de planificar las compras de
los insumos de los postres, asi como envases, frutas, verduras, entre otros. Esta etapa es
importante porque la compra de la materia prima para elaborar los postres es fundamental
para la produccion y la calidad del producto final. Ademas, mediante esta planificacion se

aseguran contar con los mejores costos, los cuales impactaran en el margen final del negocio.

En la etapa de planificacién de produccion se proyectaran las ventas todas las semanas,
en base a la demanda, coyuntura, época del afio, entre otros factores. Para ello se contara con
una plantilla donde se proyectaran la producciéon por tipo de postre, bebidas, entre otros. Esto

se realizara con el fin de proyectar las compras.

Finalmente, dentro de la administracion se considera la planificacion general de todo el
negocio, desde el pago de servicios basicos, planillas, pago de alquileres, pago de impuestos,

entre otros.

71.2.2.2. Atencion al cliente

Dentro del proceso de atencion al cliente se considera el servicio post-venta, el cual
considera el anélisis de productos y servicios entregados. Dentro del analisis se considera la
elaboracion de encuestas para los clientes, con el fin de conocer su nivel de satisfaccion y

puntos de mejora en los productos asi como en la atencion presencial y delivery..

El procesamiento de dichas encuestas y establecer su periodicidad, seran claves para
planificar las mejoras a futuro y las correcciones necesarias. Se estableceran indicadores en

base a estas encuestas, como niveles de satisfaccion, puntualidad de entrega, entre otros.

El cliente cuenta con el asesoramiento en nuestra pagina web y redes sociales respecto
a la alimentacion saludable y valor nutricional de los postres y bebidas saludables que se
tiene en carta en Sweet&Fit.
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Asi mismo, se participara de actividades masivas en convenios con los gimnasios
ofreciendo cupones de descuento, muestras gratis de los productos y concursos por premios;
entrega de cupones de descuento a clientes fidelizados con ellos, asi como la publicidad en
empresas cercanas al Cercado (parque industrial de Arequipa, zona comercial de Cercado y
centros comerciales y supermercados) a través de banner, boletines informativos,

comerciales cortos en pantallas LED, repartidores de volantes entre otros.

7.2.2.3. Marketing

Dentro del proceso de marketing se considera la promocién del negocio. Como se
menciono anteriormente, el negocio utilizard mucho las redes sociales para promocionarse.
Para ella se contara con 2 actividades principales: estrategias de mercadotecnia y anélisis de

indicadores.

Dentro de las estrategias de mercadotecnia, como se menciond en el capitulo anterior,
se contara con un presupuesto destinado a su implementacion. Con este fin, la estrategia
estara dirigida a individuos de entre 18 y 44 afios, principalmente de los NSE Ay B de
Arequipa, en especial los que tienen especial cuidado de sus alimentos y estilos de vida
saludable. Como estrategia, ademas de la publicidad, se estableceran promociones hacia los
clientes. Por tanto, dentro de este punto se planificaré el uso del presupuesto.

El analisis de indicadores consistira en emplear indicadores de marketing y hacerles
seguimiento mensual. Dentro de los indicadores basicos se contara con el nimero de
personas suscritas a las redes sociales, nimero de nuevos clientes, participacion del mercado,

penetracion del mercado, trafico de las redes sociales, entre otros.

7.2.3. De apoyo tercerizado

Dentro de los procesos de apoyo tercerizado se encuentran los de apoyo desarrollado
por colaboradores externos. Estos procesos son necesarios para el funcionamiento del

negocio.

7.2.3.1. Contabilidad
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Dentro de esta actividad se encuentra: registro contable, asesoria contable — financiera
y célculo de impuestos. El registro contable consiste en llevar la contabilidad de la empresa
mediante los libros contables, los cuales pueden ser llevados mediante un aplicativo

informatico. Se registran las compras, ventas, impuestos, entre otros.

La asesoria contable — financiera consiste en dar consejos sobre el manejo contable de
la empresa, flujos de caja, elaboracion de presupuestos, manejo de financiamiento de bancos,

analisis de los estados financieros de la empresa, entre otros que Sweet & Fit necesite.

Finalmente, el célculo de impuestos también sera tercerizado, con el fin de cumplir con

el pago a la SUNAT en los plazos necesarios. Se llevara la renta mensual y anual.

7.2.3.2. Legal

Dentro de la tercerizacion legal de la empresa, se considera el tema laboral, posibles
problemas que puedan ocurrir producto de la implementacidn del negocio, apoyo tributario,
tramites con la municipalidad, cumplimiento de normatividad, documentacion, actualizacion

de normas relacionadas al negocio, elaboracion de contratos con proveedores, entre otros.

7.2.3.3. Servicios generales

Dentro de los servicios generales se consideran las actividades de limpieza y
acondicionamiento, necesarios para el funcionamiento del negocio. Es importante que se
cuente con el contrato de dichos servicios, mas aun para respetar los protocolos de Covid-
19.

El acondicionamiento consistira en contar con el mantenimiento adecuado del local,

equipamiento en buen estado, entre otros.

7.3. Ubicacion e instalaciones

La ubicacion del local se encuentra cerca de la Plaza de Armas de Arequipa (ver Figura
7.2). El local costaria S/ 2,800 mensual y contard con un area de 80 m2. Ademas, contara

con:

e 1 bafio.
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e Zona comercial.

e Buena ubicacion.

Figura 7.2. Ubicacion del local de Sweet & Fit

s
")f
P, - B A
& £ %  Monasterio y Museo @ g § B % -
%, S f de la Recoleta § o e
%, & (3
/ KA R s -+ Parque s Tojacty
v o] B 5? Ecolégico ‘
¢ ar, 1 (R
& & 0 Cagrt £ S8 QuintaSalas  \yonasterio deQ f
e V¥ A ‘T R Santa Catalina Y&’
% K / 2o,
= L]
= Parque
del Avién
?, & : R U‘?n,,(,
4 % @ v
% Ovalo e s
Z bt &
Quifiones T 7 Basilica Catedral
Los e de Arequipa
RQ%& PolicliNico De La Salud 8oy,
Y Medicina Laboral Mes a ITTrs o
¥ Jﬁ’\
\'8)\\ Ministerio De Relaciones Museo Santuarios @l . Elaggtrosag‘ea
& : Andinos - MUSA a Lompan
3 Exteriores (RR EE) ndinos - MUS
\t e
ch‘ = = Copg g fo
¢ &, 4 Suey,, & . pa/
R on o, < 9Cio ),
5‘0 £ Tan ) Tejo
S - &
& g Iglesia de La Merced o i
(-] ~N
3 & :
Google @MELO CLINICA e g Map deta 62021

Fuente: Google Maps, 2021.

El layout o disposicion del local seré la siguiente (ver Figura 7.3):

Figura 7.3. Layout del local de Sweet & Fit

10 m

OFICINA

8m

COCINA Y ALMACEN

Fuente: Autores de esta tesis.

7.4. Listado de postres
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A continuacion, se presentan los postres y bebidas que se comercializaran en “Sweet &

Fit”.

7.4.1. Postres saludables

Los postres tentativos que se comercializarén, sus ingredientes y su contenido cal6rico

son presentados en la Tabla 7.2.

Tabla 7.2. Postres de “Sweet & Fit”

Imagen Ingredientes Contenido calérico Costo
(sin
IGV)
Galletas de avena y canela (sin harina)
120g de avena Calorias 50 S/6.20
Kcal
709 de datiles Carbohidratos | 9¢g
4-5 cdas de puré de manzana Fibra 29
1 cda de canela Proteinas 1lg
Grasa 1lg
Donas de avenas al horno
1 1/2 tazas de avena finamente Calorias 114 | S/7.45
molidas (casi harina) Kcal
12 détiles (o 3 cdas de miel) Carbohidratos | 219
1/2 taza de leche de tu Fibra 29
preferencia (125 ml)
1 cda de almidén Proteinas 39
1 cdta de polvo de hornear Grasa 29
1 cdta de extracto de vainilla
1 cdta de canela
Postre de banana y cuajada sin hornear (sin gluten)
2 bananas Calorias 80 S/9.50
Kcal
300g de requeson suave Carbohidratos | 109
2 cucharadas de gelatina natural Fibra 29
en polvo
100ml de agua caliente Proteinas 99
1 cucharada de cacao Grasa 0g
1 cucharada de miel de abeja
100g de frutos rojos
Arroz con leche ligero con almendras
300ml de agua Calorias 260 | S/8.50
Kcal
180g de arroz integral (u otro) Carbohidratos | 319
11 de leche Fibra 24
4 a 6 cucharadas de miel de abeja Proteinas 189
2 tazas de yogur griego natural Grasa 79
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80g de almendras

Un pufio de pasas

1 frijol de vainilla

Cerezas

Pastel de Crema Fit

1 a 2 cucharadas de miel de abeja Calorias 275 | S/8.70
0 Y cucharadita de Kcal
stevia (recomiendo esta)
1 cucharada de cacao en Carbohidratos | 129
polvo (recomiendo este)
3 a 4 cucharaditas de semillas de Fibra 179
chia (recomiendo estas)
¥ taza de leche Proteinas 119
Grasa 12 ¢
Brownie
4 claras de huevo Calorias 130 | S/6.35
Kcal
1 taza de harina de avena Carbohidratos | 399
Nueces Fibra 5¢g
Canela y vainilla Proteinas 2.70g
Chocolate negro puro al 85% Grasa 10.1g
4 cucharadas de cacao en polvo
Una cucharada de stevia
Polvo de hornear
Un cuarto de taza de leche
vegetal
Aceite de coco
Almendras
Queque de zanahoria y avena
Hojuelas de avena (2 tazas) Calorias 130 | S/7.60
Kcal
Harina de avena (1 taza) Carbohidratos | 15.0
g
Maicena (2 cucharadas) Fibra 1.59
Polvo de hornear Proteinas 1.99
Canela (2 cucharaditas) Grasa 6.89
Jengibre (1/2 cucharadita)
Nuez moscada
Sal
Leche de almendra (2 tazas)
2 huevos
Zanahoria pelada y rallada
Pudin de cacao
Tofu blando (200 gramos) Calorias 153 | S/8.00
Kcal
Guindones Carbohidratos | 24.9
g
Cacao puro en polvo sin azucar Fibra 0.0g
Chocolate negro (25 gramos) Proteinas 2.3¢
Vainilla (1/2 cucharadita) Grasa 5.0g

Naranja rallada

Sal

Fuente: Fatsecret, s.f.

88




7.4.2. Bebidas

Las bebidas tentativas que se comercializardn, sus ingredientes y su costo son

presentados en la Tabla 7.3.

Tabla 7.3. Bebidas de “Sweet & Fit”

Imagen ‘ Ingredientes Costo (sin IGV)
Batido verde tropical
Leche de almendras sin azucar, 175 ml S/8.50

Pina troceada, 125 g

Platano, ¥

Espinacas frescas, 15 hojas

Cubitos de hielo, 4

Batido refrescante de mango con naranja y manzana

Zumo de naranja, 100 ml S/ 7.60

Leche de coco, 100 ml

Mango, 100 g

Manzana roja, 1

Batido de Proteina para ganar musculo

2 cucharadas de proteina en polvo S/9.35

1 cucharada de miel

1/2 taza de avena

1 platano

1 taza de leche de almendras
1/2 taza de frutos rojos

1 cucharada de mantequilla de
cacahuate
hielo triturado lo necesario-opcional

nueces o almendras picadas para servir

Frapuccino de mocha

Café S/8.20

Leche de coco

Hielo

Cacao en polvo

Platano
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Batido de frutos rojos

Zumo de naranja, 120 ml

Leche de almendra, 120 ml

Platano

Frutos rojos, 120 gramos.

\ SRR o,

S/9.00

Fuente: El Espafiol, 2015.

Nota: Al comparar la cantidad de calorias des los postres propuestos saludables que figuran
en la tabla 7.2, con las calorias de los postres convencionales de la tabla 2.1; se puede
concluir que los postres convencionales superan el 100% hasta el 200% de kilocalorias
para una misma racion. Asi mismo, los postres saludables propuestos cuentan con

ingredientes variados cuyo resultado presenta postres con diferentes presentacion, lo

que llama la atencion también del usuario.

7.5. Produccion estimada
La produccidn estimada estara determinada por:

- Frecuencia de compra de postres.

- Aceptacion de compra de productos saludables a Sweet & Fit (87% segun

estudio de mercado).

- Disposicion a pagar (11 a 20 soles es 73% segun estudio de mercado).

En base a dicha informacion se determina el mercado objetivo (ver Tabla 7.4). Para ello
se consideraron las respuestas obtenidas del estudio de mercado, donde el 87% indicé que

compraria productos de “Sweet & Fit” y 73% indic6 su disposicion a pagar precios entre S/

11y S/ 20.

90




Tabla 7.4. Mercado objetivo de “Sweet & Fitness”

Poblacién
L Edad 18 -44 L
Poblacion afios de Poblacién Edad 18 - Poblzi\cmn Edgd .18
Edad 18 -44 o ~ L 44 afios de distritos
~ distritos 44 afios de distritos
afos de cercanos al Cercado
Poblacién distritos cercanosal | cercanos al Cercado del NSE Ay B que
Poblacion Cercado del del NSE Ay B que -AYBd
- Edad 18 - | cercanos al . compraria productos
Arequipa ~ NSEAyYB compraria " o
44 afios Cercado del d " de "Sweet & Fit"y
Que realizan | productos de "'Sweet PR L
NSEAyB L s tendria disposicion a
actividad & Fit .
(Demanda L . pagar los precios
. fisica (Demanda Efectiva) S
Potencial) (Demanda Obijetivo)
(Demanda
Disponible)
1,521,697 | 648,588 388,470 258,333 224,749 164,067

Fuente: Autores de esta tesis.

En base a dicha informacion, se calcula la venta de las siguientes porciones de postres

al afio (ver Tabla 7.5). El 1.25% se refiere a un nimero de atencion promedio diario de 163

pedidos entre postres y bebidas el cual se elevara hasta los 232 en el quinto afio y lo cual es

operacionalmente viable.

La atencién de postres y bebidas proyectadas es viable operativamente debido a que se

cuenta con personal (pastelero, meseros y ayudante de cocina), los cuales estan en la

capacidad de producir al menos 12 porciones de postres por hora en el afio 1 (60% de

capacidad), llegando a 17 porciones de postres en el afio 5 (90% de capacidad). Esto se debe

a que en las primeras horas del dia se contaran con los insumos ya listos para preparar los

postres y bebidas, es decir los productos ya estaran preelaborados. Ademas, se contara con

el equipamiento y mobiliario necesario para dicho fin.

Tabla 7.5. Venta proyectada anual de “Sweet & Fitness”

Anual

Penetracion mercado meta 1.25%
Personas 2,051
Niamero de postres 29, 414
Numeros de bebidas 29, 414

Fuente: Autores de esta tesis.

7.6. Indicadores de control

A nivel operativo “Sweet & Fit” contara con indicadores (ver Tabla 7.6) que permitan

dar alerta ante la ausencia de algin implemento clave, o que den aviso que se deben realizar

correcciones en produccion y/o satisfaccion del cliente.
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Tabla 7.6. Indicadores de control de “Sweet & Fit”

Indicadores Métrica Escala Forma de medicién Meta o Aviso
1: Insatisfecho
o . . _
Nivel de satisfaccion del | N € clientes satisfechos | 5. poco satisfecho | Encuesta virtual o 0
cliente y muy satisfechos / Total 3 Satisfech presencial > 90%
de encuestados - »atistecho
4: Muy satisfecho
Ne° de clientes satisfechos 1: Insatisfecho
Nl\{el de satlsfac_cpn del| vy muy satlsft_achos por 2: Poco Satisfecho Encuesta virtual o
cliente por servicio de | servicio de delivery/ Total — resencial > 95%
delivery de encuestados de servicio 3: Satisfecho P
delivery 4: Muy satisfecho
Método de pago mas | N° de pago mas frecuente Fisico, tarjeta o Base de datos de No aplica
utilizado / N° total de pagos transferencia “Sweet&Fit” P
Nivel minimo de C , Base de datos de 0
inventario de MP Inventario minimo Unidades de MP “Sweet&Fit” Alerta al 10%

Nivel minimo de
inventario de Productos

Inventario minimo

Unidades del producto

Base de datos de

Alerta al 5%

Terminados Sweet&Fit
Reclamos NUmero de reclamos Unidades de_ reclamo Libro Qe <5%
por periodo reclamaciones
Base de datos de la Alertaal
Demanda de producto Unidades consumidas Numérica demandarse < 80%

empresa

de lo planificado

Fuente: Autores de esta tesis.

7.7. Riesgos y contingencias

Tomando en cuenta las experiencias percibidas al consumir en locales de alimentos de

Arequipa y el conocimiento adquirido al realizar la presente tesis, se ha identificado los

riesgos presentados en la Tabla 7.7 a los que se proponen algunas medidas de contingencia.

Tabla 7.7. Riesgos operativos de “Sweet & Fit”

Riesgo

Accion

Contaminacion o mal estado
del producto final

Cambio del producto y no cobro de la cuenta de la mesa

Desabastecimiento de
productos finales

Para evitar confusiones, ante la ausencia del algin producto, éste

sera retirado de las cartas fisicas o virtuales

Tardanzas

Entrega gratis para pedidos en tienda que tarden méas de 20

minutos

Entrega gratis para pedidos por "delivery" que tarden mas de 50

minutos
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Pérdida y robos en local

En caso de ocurrir este incidente, se comunicara a la policia'y se
colaborara con los testimonios de colaboradores y videos de las
camaras de vigilancia.

Mermas por pérdidas

Los postres y bebidas son preparadas al momento de la solicitud
del cliente. Asi mismo, los postres preparados con anticipacion
tienen un tiempo de permanencia de tres (03) dias, después de
ello la merma sera dispuesta en residuos organicos, papel y
pléastico respectivamente para ser reaprovechables.

Fuente: Autores de esta tesis.

7.8. Presupuesto

El presupuesto estimado para Sweet & Fit es el siguiente (ver Tabla 7.8):

Tabla 7.8. Presupuesto equipos y mobiliario para Sweet & Fit (Soles)

items UPr:;etZirci)o Cantidad Prel(écilgsin
EQUIPO DE COCINA
Refrigerador 3,000 1 3,000
Congeladora 899 1 899
Horno microondas 350 1 350
Licuadora 900 1 900
Batidora 700 1 700
Cocina industrial con horno 3,500 1 3,500
Mesa de trabajo 1,000 1 1,000
Maquina para café 2,300 1 2,300
UTENSILIOS DE TRABAJO
Sartén 350 2 700
Ollas 500 2 1,000
Tetera 100 2 200
Espatulas para cocina 80 1 80
Cuchillos de trabajo 150 1 150
Menaje 400 20 8,000
Cubiertos (tenedor, cuchara, cucharita, cuchillo) 100 20 2,000
Vasos 5 20 100
Tazas 6 20 120
Azafates 20 10 200
Cuadros decorativos 100 5 500
MOBILIARIO PARA CAFETERIA

Sillas 100 15 1,500
Mesas 400 8 3,200
Estantes 500 2 1,000
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Mostrador 800 1 800
Caja registradora computarizada 3000 1 3,000
EQUIPO DE TRABAJO ADMINISTRATIVO
Computadoras 2000 4 8,000
Sillas 150 4 600
Mesa de trabajo 500 2 1,000
Impresora 700 1 700
TOTAL 45,499

Fuente: Autores de esta tesis
7.8.1. Gastos pre operativos

Para iniciar las operaciones es necesario invertir en intangibles, los cuales se muestran
enla Tabla 7.9.

Tabla 7.9. Presupuesto de gastos preoperativos

. Precio .,
Concepto Cantidad unitario Inversion
Constitucién de la 1 500 500.00

empresa

Mantenimientos de local 5,000.00 5,000.00
Tramites municipales 500 500.00
Creacidn pagina Web 1500 1,500.00

Otros 1,000.00 1,000.00
Campafia lanzamiento 1,500.00 1,500.00

Total 10,000.00
Fuente: Autores de esta tesis

Rl

7.9. Conclusiones

La estrategia de operaciones de “Sweet & Fit” busca diferenciarse de los demés
negocios similares en Arequipa. Para lo cual contara con un local en el centro de Arequipa
con el fin de obtener el trafico de personal necesario para hacer crecer el negocio.

Adicionalmente, se contara con una pagina web para captar a la mayor cantidad de gente.

Dentro de las principales actividades del negocio estara la gestion de compra de los
insumos, gestion administrativa y el marketing. Estas actividades seran claves para el buen

funcionamiento de Sweet & Fit.

Se contara con una variada cantidad de postres y bebidas para iniciar el negocio, con el

fin de contar con la mayor satisfaccion de los clientes a un precio acorde a las porciones a
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vender. Los insumos seran de gran calidad y de preferencia de produccion local. Se busca
contar con al menos 37 clientes habituales desde el mes 1 del negocio, con el fin de asegurar
un ingreso acorde a la inversién y los costos.

Se contara con un monitoreo de indicadores y niveles de riesgo del negocio. Las

inversiones ascenderan a S/ 45,499 y los gastos pre operativos serdn de S/ 10,000.
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CAPITULO VIII. PLAN ORGANIZACIONAL Y DE RECURSO HUMANOS

En el presente capitulo se sefialan los objetivos del plan organizacional, se muestra el
organigrama de la empresa y el perfil de cada uno de los colaboradores. Estos recursos

requieren de un presupuesto, el cual es sefialado en el apartado final del capitulo.

8.1. Objetivos del plan organizacional
A continuacion, se enlistan los objetivos:
e Definir la estructura legal, tributaria y organizativa de la empresa.
e Proponer el organigrama de la empresa y el perfil idoneo de los colaboradores.
e Sefialar los valores de la empresa y sus colaboradores.

e Elaborar un presupuesto que englobe los aspectos del presente plan.

8.2. Estructura empresarial

“Sweet & Fit” serd una empresa formal que se registrard en la Superintendencia
Nacional de Registros Publicos (SUNARP). El tramite se puede realizar de manera

semipresencial, para lo que se siguen los siguientes pasos:
e Pago virtual o presencial en la pagina web de la SUNARP.
e Registro del pago en la pagina web de la SUNARP.
e Legalizacion del registro en una notaria.
e Eleccion de la persona juridica a formar.

e Redaccion del acto constitutivo, el cual debe ser legalizado por un notario junto a los
libros contables. Esto Gltimo dependera de la sociedad y régimen tributario por el que

opten los accionistas.

Por otro lado, se realizard el registro de la marca “Sweet & Fit” de acuerdo con la

normativa de INDECOPI. En ese sentido, el equipo se ha asegurado que no existan
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coincidencias con registros de marcas actuales tanto de nombre como de logo, y lograr su

uso por diez afios.
8.2.1. Esquema societario

Conforme al Decreto Legislativo N° 26887 de la Ley General de Sociedades, la empresa
se constituird como Sociedad Andnima Cerrada 0 SAC. En ese sentido la empresa estara
conformada por los accionistas socios que son los integrantes de esta tesis, quienes
designaran a un Gerente General que representara a la empresa y transmitira las decisiones

a los demas colaboradores.
8.2.2. Aportes de los socios

La SAC que sera inscrita en SUNARP recibira un aporte de capital monetario que sera
asumido por los socios en partes iguales, y sera equivalente a la inversion inicial requerida.

A cambio de ellos recibiran acciones.
8.2.3. Tratamiento tributario

Como empresa formal, “Sweet & Fit” cumplira con sus obligaciones tributarias que se
generen por sus operaciones con proveedores y clientes. En ese sentido se acogera al régimen
MYPE tributario (RMT).

Bajo este régimen las ventas son deducidas por los costos y gastos (que incluyen
depreciacion de activo fijo y amortizacién de intangibles) resultando en una base imponible
que puede resultar positiva 0 negativa. En caso de existir pérdidas estas pueden ser
aprovechadas como “pérdidas arrastrables”, lo que quiere decir no pagar impuestos a la renta
mientras no existan utilidad y reducir la base imponible en los siguientes periodos. Algunos

aspectos a tener en cuenta son:

e La empresa esta permitida a emitir boletas de venta, facturas, guias de remision,

tickets de compra y demas comprobantes autorizados por SUNAT.

e Sedeben llevar los siguientes libros contables, debidamente legalizados: registro de
ventas, registro de compras y libro diario simplificado. Esto siempre que no se exceda

la facturacion anual de 300 UIT.

e Impuestos a tener en cuenta: Impuesto a la renta, Impuesto General a la Ventas e
Impuesto Selectivo al Consumo. Existe un tramo de impuesto a la renta de 10%,

hasta las 15 UIT, luego del cual se pasa a una tasa de 29.5%.
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e Se deben realizar declaraciones mensuales y anuales,
e Accesos a beneficios como prorroga del IGV.
8.2.4. Normativa Laboral

Bajo el RMT, los colaboradores cuentan con las ventajas de un contrato formal
debidamente informado al Ministerio de Trabajo. En ese sentido, los salarios no pueden ser
menores a la remuneracion minima vital (RMV) o sueldo minimo que actualmente es de S/
930, contando con descanso semanal y en dias festivos, y en caso se realizaran horas extras

seria remunerado, tomando en cuenta un horario de ocho horas.

Por otro lado, los colaboradores contaran con beneficios como: seguro social de EsSalud

asumido por el empleador y quince dias de vacaciones anuales (ver Tabla 8.1).

Tabla 8.1. Régimen Laboral Micro y Pequefia Empresa

MICRO EMPRESA PEQU EMA EMPRESA
Remuneracidon Minima Vital {[RMV) Femuneracian Minima Vital (RMW)
Jornada de trabajo de 8 horas Jornada de trabajo de & horas
Descanso semanal v en dias feriados Descanso semanal v en dias feriados
Remuneracion por trabajo en Remuneracion por trabajo en sobretiempo

sobretiempo

Descanso vacacionzl de 15 dias Descanso vacacional de 15 dias calendarios
calendarios

Cobertura de seguridad social en zalud a | Cobertura de seguridad social en szalud 2 través

través del SIS ({SEGURC INTEGRAL DE del ESSALUD
SALUD)
Cobertura Previsional Cobertura Previsional
Indemnizacidn por despido de 10 dias Indemnizacidn por despido de 20 dias de
de remuneracion por ano de remuneracion por ano de servicios (con un
servicios (con un tope de 90 dias ds tope de 120 dias de remunsracicn)

remuneracion )

Cobertura de Seguro de Vida y Seguro
Complementario de trabzjo de Riesgo (SCTR)

Dierecho a2 percibir 2 gratificaciones al afio
(Fiestas Patrias v Mavidad)

Derecho a2 participar en las wtilidades de lz
empresa

Derecho a la Compensacion por Tiempe de
Servicios (CTS) equivalente a 15 dias de
remuneracion por ano de servicio con tope de 50
dias de remunsracidn.

Derechos colectivos segun las normas del
Régimen Genaral de |z actividad privada.

Fuente: SUNAT (2021).
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8.3. Organigrama
A continuacion, se cuenta con el organigrama de “Sweet & Fit” (ver Figura 8.1).

Figura 8.1. Organigrama de “Sweet & Fit”

Gerente General

Analistade | | |  Asistente
operaciones administrativo
I ]
Pastelero Meseros (2) Cajero
L Ayudante de
cocina

Elaboracion: Elaboracion propia.

8.4. Perfiles de los trabajadores

En el presente punto se desarrollan los perfiles de los colaboradores para “Sweet & Fit”,

que incluyen los requisitos y funciones para cada posicion.
8.4.1. Gerente General - Administrador

Su objetivo es gestionar eficientemente los recursos de todas las areas de la empresa.
Por otro lado, al ser Gerente General asume una responsabilidad legal como representante

de la empresa.
Los requisitos minimos para esta posicion son:

e Profesional titulado en carreras universitarias de Administracion, Economia,

Negocios Internacionales.

e Experiencia minima de tres afios en negocios de comercio minorista y al menos de

un afo en el sector gastronémico.

Algunas competencias que debera presentar son: puntualidad, liderazgo, orden, enfoque

en objetivos de corto y largo plazo.
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8.4.2. Analista de Operaciones

Su objetivo es velar por la eficiencia de las operaciones en las actividades propia de la
empresa (venta de bebidas y alimentos). Se mantendra en contacto con los proveedores para
realizar las solicitudes de insumos y evitar rupturas de inventarios. Monitoreard indicadores
de desempefio para corregir las desviaciones con respecto a las metas, con el objetivo de
corregir desviaciones. Velard por la infraestructura del local y solicitara las refacciones
cuando sean necesarias. Supervisara los flujos de caja lo que le permitira realizar una mejor

programacion de pedidos de materiales.
Los requisitos minimos para esta posicion son:

e Profesional titulado o bachiller en carreras universitarias de Administracion,

Economia, Negocios Internacionales o afines.
e Experiencia minima de dos afios en el sector gastronémico.

Algunas competencias que deberd presentar son: puntualidad, orden, enfoque en

objetivos de corto y largo plazo.
8.4.3. Asistente Administrativo

Su objetivo es apoyar las labores administrativas del Administrador y el Analista de
Operaciones. Debera mantener de la mejor forma el archivo de los documentos relacionados
con clientes, proveedores y entidades gubernamentales. Se pondrd en contacto con los

proveedores de servicios tercerizados cuando sus jefes directos se lo soliciten.
Los requisitos minimos para esta posicion son:

e Bachiller en carreras universitarias o técnicas de Administracion, Negocios

Internacionales o afines.
e Experiencia minima de dos afios en el sector gastronémico.

Algunas competencias que deberd presentar son: puntualidad, orden, capacidad de

trabajo bajo presion.
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8.4.4. Pasteleros

Su objetivo es preparar los platos y bebidas de “Sweet & Fit”, manteniendo al tanto al
analista de operaciones de los insumos requeridos. Realizan el control fisico y de calidad de

insumos y productos finales.
Los requisitos minimos para esta posicion son:
e Egresado de carrera de panaderia y pasteleria o gastronomia y artes culinarias.
e Experiencia minima de tres afios en el sector gastronomico.

Algunas competencias que deberd presentar son: puntualidad, orden, capacidad de

trabajo bajo presion, pulcritud, eficiencia en el manejo de recursos, excelencia operativa.
8.4.5. Ayudante de cocina

Su objetivo es apoyar a los pasteleros en el preparado de los platos y bebidas de “Sweet

& Fit”. Realizara el acomodo de insumos y materias primas.
Los requisitos minimos para esta posicion son:
e Estudios secundarios completos.
e Experiencia minima de tres afios como apoyo sector gastronémico.

Algunas competencias que deberd presentar son: puntualidad, orden, capacidad de

trabajo bajo presion, pulcritud, eficiencia en el manejo de recursos, excelencia operativa.
8.4.6. Meseros

Su objetivo es realizar la entrega de los productos a los clientes, atendido solicitudes
que se encuentren al alcance y dando confortabilidad en todo momento dentro de las

instalaciones de la empresa.
Los requisitos minimos para esta posicion son:
e Estudios secundarios completos.
e Experiencia minima de dos afios como meseros.

Algunas competencias que debera presentar son: puntualidad, amabilidad, enfoque al

cliente.
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8.4.7. Cajero

Su objetivo es realizar el cobro de lo atendido a los clientes, contando para ello con el
maestro de productos y precios. Ademas, se encargara de manejar los pedidos de la pagina

Web o por Whatsapp.
Los requisitos minimos para esta posicion son:
e Estudios secundarios completos.
e Experiencia minima de dos afios como cajero.

Algunas competencias que debera presentar son: puntualidad, amabilidad, enfoque al

cliente.
8.4.8. Servicios tercerizados

A continuacion, se presentan a los colaboradores que prestaran servicios a “Sweet &
Fit” de forma tercerizada, tales como: contabilidad, legal, motorizados, nutricionista y

mercadotecnia.
8.4.8.1. Contabilidady legal

Se contara con el apoyo de una empresa en temas contables, financieros y legales. La
empresa seleccionada debera contar como minimo con 3 afios de experiencia realizando

asesorias o consultorias similares. Las actividades que desarrollara son:
e Desarrollar el registro contable de la empresa.
e Realizar la declaracién de activos fijos con su depreciacion.
e Registro de las planillas y recibos por honorarios.

e Apoyo en la declaracion de impuestos anual, asi como determinacion de impuesto a

la renta e impuesto general a las ventas.
8.4.8.2. Motorizados

Se contara con el apoyo de una empresa que se encargue de hacer los envio y delivery.
La empresa seleccionada deberé contar como minimo con 3 afios de experiencia realizando

delivery o similares. Las actividades que desarrollara son:

e Coordinacion de entrega de los productos de la empresa.
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e Delivery de los productos.
e Cobro por los pedidos segun corresponda.
8.4.8.3. Nutricionista

Se contara con el apoyo de una empresa que se encargue desarrollar el contenido
nutricional de los productos a ofrecer, con el fin de asegurar la calidad y bienestar que los
productos brindaran. La empresa seleccionada debera contar como minimo con 3 afios de

experiencia realizando labores similares.
Las actividades que desarrollara son:
e Especificacion del contenido nutricional para cada producto.
e Apoyo en la elaboracién de recetas de cada producto.
e Apoyo en la creacion de nuevos productos.
8.4.8.4. Mercadotecnia

Se contara con el apoyo de una empresa en temas de marketing. La empresa
seleccionada debera contar como minimo con 3 afios de experiencia realizando asesorias o

consultorias similares. Las actividades que desarrollara son:
e Organizar el lanzamiento de la cafeteria.
e Desarrollar campaiias de publicidad y pautas publicitarias en redes sociales.

e Realizar estudios de mercado y analizar informacion que mejore en las ventas y

alcance de la empresa.

8.5. Planilla

A continuacién, se presenta el personal que sera contratado en planillay la remuneracion

mensual que recibira (ver Tabla 8.2).
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Tabla 8.2. Personal en planilla de “Sweet & Fit”

Puesto Salarios NUmero
Gerente General 3,000 1
Analista de operaciones 1,200 1
I:c?:zﬁil?:frativo 1,000 1
Pastelero 1,200 1
Meseros 930 2
Cajero 930 1
Ayudante de cocina 930 1

Elaboracion: Autores de esta tesis.

8.6. Reclutamiento, seleccidn y contratacion

El reclutamiento se dara a partir de las bolsas de trabajo de los institutos de cocina mas
reconocidos de la ciudad de Arequipa. A su vez los accionistas solicitaran a sus amigos y
conocidos relacionados con el sector que les refieren profesionales y personas que puedan
calzar con los perfiles.

El primer profesional en ser contratado sera el Gerente General - Administrador, el cual
no se descarta que sea uno de los accionistas de la empresa. Este colaborador sera el que
dirija los procesos de reclutamiento y seleccion, revisando las hojas de vida y escogiendo las

mas aptas para cada posicion.

Una vez escogidas las personas se realizaran evaluaciones de varias etapas. Las primeras
etapas constan de examenes psicotécnicos y/o de conocimiento dependiendo del cargo. Los
gue mejor puntaje obtengan realizaran examenes con pruebas tedrica-practicas,
escogiéndose dos o tres candidatos finales que seran entrevistados tanto por el Gerente

General como por su supervisor directo.

Las personas elegidas seran informadas del sueldo y funciones exactas del puesto a
ocupar. En caso de estar de acuerdo, el colaborador firmara el contrato y recibird una
induccion para iniciar sus labores. Cabe sefialar que todos los trabajadores, sin excepcion,
tendran un tiempo de prueba en el puesto de tres meses, de acuerdo con ley vigente; luego

del cual pasaran a tener contratos temporales de seis meses o anuales.
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8.6.1. Capacitacion

Todo trabajador recibira una capacitacion o induccion al momento de iniciar a trabajar
en “Sweet & Fit”. Dicha induccidn servira para que los colaboradores conozcan los valores
de la empresa y se les explique sus principales funciones. Dicha induccion contara con 2

etapas:

- Induccién general, sera la etapa donde se explica a lo que se dedica la empresa,
politicas y principales actividades. Ademas, se explican los horarios, locales y la

estructura organizacional.

- Induccidn especifica, serd donde se le explicara las principales funciones del trabajador

y el superior a quien debe responder.

8.7. Valores de la empresa y los colaboradores
La empresa contara con los siguientes valores:

- Respeto del medio ambiente.

- Calidad en los productos a ofrecer.

- Pasion por la comida y la vida saludable.
- Orientacion al cliente.

- Trabajo en equipo.

8.8. Indicadores de desempefio

Con el objetivo de monitorear el desempefio de los colaboradores y de realizar
correcciones se propone indicadores y métricas cuantificables y que se consideran

alcanzables (ver Tabla 8.3).
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Tabla 8.3. Medidas de desempeiio de Recursos Humanos en “Sweet & Fit”

Indicador Conce pto Calculo Fuente y técnica Meétrica
— S - > -
Rotacion de Nivel dg N remmc1ast . Uso de_:’
crsonal permmanencia de | trabajadores) x mformacion <=5%
P colaboradores 100% mtema
°L
. (N® horas Uso de
Ausentismo Faltas y/o ausentes / N° . -, _
informacion <=5%
laboral tardanzas horas totales) x .
, mtema
100%
. . . Uso d
Accidentes N° accidentes N° accidentes . 0 e” )
mformacion <1
laborales grave graves por mes .
mterna
. Horas de Uso de
Formaciony L, . .
. capacitacion por | Horas anuales mformacion >=4
capacitacion .
colaborador mtema
Tiempo promedio Uso de
Vacantt . . .
ﬂCﬂ_ eno de vacante no N° dias nformacion <=20
cubierta . .
cubierta mterna

Fuente: Autores de esta tesis.

8.9. Presupuesto

El presupuesto asignado para el plan organizacional y de recursos humanos es el

siguiente (ver Tabla 8.4). El presupuesto contempla el pago al personal de planilla, asi como

el pago por servicios tercerizados.

Tabla 8.4. Presupuesto en el plan organizacional y de RRHH en “Sweet & Fit”

1 2 3 4 5
Gerente General 45,666 47,036 48,447 49,900 51,397
Analista de operaciones 18,266 18,814 19,379 19,960 20,559
Asistente administrativo 15,222 15,679 16,149 16,633 17,132
Pastelero 18,266 18,814 19,379 19,960 20,559
Meseros 14,156 14,581 15,019 15,469 15,933
Cajero 14,156 14,581 15,019 15,469 15,933
Ayudante de cocina 14,156 14,581 15,019 15,469 15,933
Nutricionista (tercerizado) 2,000 2,060 2,122 2,185 2,251
Motorizado (tercerizado) 6,000 6,180 6,365 6,556 6,753
Contabilidad y legal

(tercerizado) 2,400 2,472 2,546 2,623 2,701
Mercadotecnia (tercerizado) 600 618 637 656 675
Total 139,890 144,086 148,409 152,861 157,447

Fuente: Autores de esta tesis.
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8.10.  Conclusiones

En el presente capitulo se presentaron los objetivos del plan organizacional, el
organigrama de la empresa y el perfil de cada uno de los colaboradores. Estos recursos
requieren de un presupuesto, el cual asciende a S/ 139,890 para el afio 1. Se contarén con
colaboradores que prestaran servicios a “Sweet & Fit” de forma tercerizada, tales como:

contabilidad, legal, motorizados, nutricionista y mercadotecnia.

El reclutamiento se dara a partir de las bolsas de trabajo de los institutos de cocina méas
reconocidos de la ciudad de Arequipa. A su vez los accionistas solicitaran a sus amigos y
conocidos relacionados con el sector que les refieren profesionales y personas que puedan

calzar con los perfiles.

Con el objetivo de monitorear el desempefio de los colaboradores y de realizar
correcciones se propone indicadores y métricas cuantificables y que se consideran

alcanzables.
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

El presente capitulo presenta el analisis financiero para la implementacion de “Sweet &

Fit”. El objetivo del capitulo es conocer la viabilidad del proyecto.
9.1. Supuestos
Se han considerado los siguientes supuestos:
e El horizonte temporal es de 5 afios.
e Unatasa de inflacion del 3% anual.

e Crecimiento en el nimero de clientes del 10% anual sustentado por la inversion

en marketing.

e El precio de venta promedio de los postres sera S/ 15 y de las bebidas de S/ 13,
sustentado en el estudio de mercado (73% disponen de pagar entre S/ 11y S/
20).

e La penetracion del mercado es del 1.25% lo que equivale a 58,828 pedidos
anuales en el primer afio entre bebidas y postres lo que equivale a alrededor de
163 pedidos diarios. Al quinto afio la penetracion es de 1.83% que equivale a
239 pedidos diarios. El nivel de atencion es completamente plausible con la

capacidad operativa de Sweet&Fit.

e Cada postre vendido estard acompafado de una bebida.

9.2. Ingresos

Los ingresos provienen de la venta de los postres y bebidas. Para determinar el nimero
de clientes anual se considera la informacion obtenida del estudio de mercado. De la
poblacion con edades entre 18 a 44 afios de distritos cercanos al Cercado del NSE Ay B que
compraria productos de “Sweet & Fit”y tendria disposicion a pagar los precios, se considera
una penetracion del 1.25%, dando 2,051 personas. Considerando la frecuencia de consumo
mensual obtenida del estudio de mercado (17% diario, 40% interdiario, 38% dos veces a la
semana y 5% una vez a la semana) se proyectan las ventas de postres y bebidas (ver Tabla
9.1).
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Tabla 9.1. Ingresos de “Sweet & Fit”

Ventas Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Personas 2,051 2,256 2,482 2,730 3,003

Postres 29,414 32,358 35,595 39,144 43,073

Bebidas 29,414 32,358 35,595 39,144 43,073
Ingresos ""Sweet & Fit" 823,592 906,024 | 996,660 | 1,096,032 | 1,206,044

Elaboracion: Autores de esta tesis.

9.3. Gastos preoperativos

Los gastos pre operativos necesario para el proyecto es de S/ 10,000.00. La Tabla 9.2

presenta dichos gastos:

Tabla 9.2. Gastos pre operativos de “Sweet & Fit”

Concepto Cantidad ::ﬁg:?o Inversion

Consgﬁgrig:ade la 1 500 500.00
Mantenimientos de local 1 5,000.00 5,000.00

Tramites municipales 1 500 500.00
Creacidn pagina Web 1 1500 1,500.00
Otros 1 1,000.00 1,000.00
Campafia lanzamiento 1 1,500.00 1,500.00
Total 10,000.00

Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.4. Costos

Los costos estan relacionados directamente con los productos de “Sweet & Fit”, el cual

incluye el costo de los insumos, la planilla, los servicios basicos, el alquiler del local, entre

otros. La Tabla 9.3 muestra los costos fijos y variables para los 5 afios de analisis.

Tabla 9.3. Costos fijos y variables de “Sweet & Fit”

Afo 1 Afo2 | Afo3 Afo 4 Ao 5

Planilla de RRHH 139,890 |144,086 148,409 152,861 157,447

Insumos 567,994 |624,844 687,352 755,884 831,754
Servicios basicos 12,000 12,360 | 12,731 13,113 13,506

Alquiler local 33,600 34,608 | 35,646 36,716 37,817
TI 500 500 500 500 500
Gastos marketing 23,100 24,230 | 25,517 26,663 27,971
TOTAL 777,084 |840,628|910,055 085,737 1,068,996

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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9.5. Inversiones y financiamiento
9.5.1. Activos Fijos

La inversion en activos fijos asciende a S/ 45,499.00, el cual incluye la compra de

equipos y mobiliario para el local. La Tabla 10.4 muestra la inversion en activo fijo.

Tabla 10.4. Inversion en activos fijos de “Sweet & Fit”

Inversion
Activo fijo 45,499.00
TOTAL 45,499.00

Elaboracién: Autores de esta tesis.
9.5.2. Inversion

Para la implementacion del proyecto se requiere una inversion de S/ 87,877.51, el cual
incluye el capital de trabajo para 15 dias, gastos pre operativos y la inversion en activo fijo
(ver Tabla 9.5).

Tabla 9.5. Estructura de la inversién en “Sweet & Fit”

Capital de trabajo 32,378.51
Gastos pre operativos 10,000.00
Inversion 45,499.00
Total 87,877.51

Elaboracion: Autores de esta tesis.
9.5.3. Financiamiento

Se requiere una inversion de S/ 87,878 para la implementacion de “Sweet & Fit”, el cual

sera proveido en su totalidad por los socios del negocio.

9.6. Tasa de descuento

Dado que el negocio es una pequefia empresay no se tiene informacion previa del sector,
se procedio a realizar entrevistas a personajes ya involucrados en el rubro de la comida
saludable. Para ello en el mes de marzo del 2022, Anny Muifioz Gerente de “Pura Fruta” y
funcionarios de “Prana Vegan”, negocios en Arequipa, indicaron que la rentabilidad de sus
negocios tiende al 20%. Esta cifra se encuentra en promedio a la rentabilidad que sefialan
tener propietarios de locales de comida saludable en como Yeah!. Por otro lado, Villegas
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(2019) indica que la rentabilidad de un restaurante de comida natural es de 18%. Con estos
antecedentes y debido al poco conocimiento del sector por parte de los autores de la tesis, se

consider6 conveniente hacer un ajuste por riesgo y utilizar una tasa descuento de 22% anual.

9.7. Estado de Resultados

Luego de estimar las ventas, costos y gastos se elabora el estado de resultados en el que
se observa que las utilidades netas evolucionan de S/ 33,035 en el primer periodo hasta S/
100,462 (ver Tabla 9.6).

Tabla 9.6. Estados de Resultados de “Sweet & Fit”

0 1 2 3 4 5

823,592 | 906,024 | 996,660 | 1,096,032 | 1,206,044
Ventas
Costos variables -567,994 | -624,844| -687,352| -755,884| -831,754
Utilidad Bruta 255,598 | 281,180| 309,308 | 340,148 | 374,290
Costo Fijo -209,090 | -215,784 | -222,703| -229,853| -237,241
Depreciacién -11,100 -11,100 -11,100 -11,100 -11,100
Utilidad Antes de Impuestos 35,408 54,296 75,505 99,195 | 125,948
Impuestos -10,445 -16,017 -22,274 -29,263 -37,155
Utilidad Después de 24,963 38,278 53,231 69,933 88,794
Impuestos

Elaboracion: Autores de esta tesis.

9.8. Flujos de Caja

Con los estados de resultados se elaboran los flujos de caja. En el afio 0 sélo se dan
inversiones por un monto de S/ 88,878. Mas adelante se reportan flujos econémicos positivos
que llegan a ser de S/ 169,427 en el quinto afio.

Tabla 9.7. Flujos de Caja de “Sweet & Fit”

0 1 2 3 4 5
Ingresos 823,592 | 906,024 996,660 | 1,096,032 | 1,206,044
Egresos -777,084| -840,628 -910,055 -985,737| -1,068,996
Flujo de Caja 46,508 65,396 86,605 110,295 137,048
Operativo
Inversion Activos -55,499
Inversion Capital de -33,224 32,379
Trabajo
Flujo de Caja -87,878 0 0 0 0 32,379
Inversiones
Flujo de Caja -87,878 | 46,508 65,396 86,605 110,295 169,427
Econdmico

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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9.9. Indicadores de viabilidad financiera

Los flujos de caja se traen a valor presente con la tasa de descuento antes sefialada
obteniéndose un VAN de S/ 154,350 y una TIR de 74%. EI VAN es mayor a0y la TIR
mayor al costo exigido por los accionistas, por lo que el proyecto es econémica y

financieramente viable.

9.10. Analisis de riesgos financieros

Al sensibilizar los resultados se han elegido a la demanda y los precios como variables
criticas. Para que el VAN sea 0, tendrian que reducirse la demanda en 7% cada afio, que los

precios se reduzcan en 18%, o que los costos aumenten en 8%.

La Tabla 9.8 muestra que un incremento de la demanda en 20% permitiria alcanzar un
VAN de S/ 770,659 mientras que una reduccion de 20% haria que el VAN sea de S/ -
219,631. Por otro lado, la Tabla 9.9 muestra que un incremento de los precios de 20%
permitirian alcanzar un VAN de S/ 323,525 mientras que una reduccién de 20% haria que el
VAN se reduzca a -S/ 14,826. La Tabla 9.10 muestra que un incremento de los costos de los
insumos de 20% reduce el VAN a S/-231,205 mientras que una reduccion de 20% elevaria
el VAN a S/ 539, 904.

Para combinar el efecto de las variables, la Tabla 9.11, 9.12 y 9.13 presentan un analisis
bidimensional de demanda vs precios, demanda vs costo de insumos, precios vs costos de
insumos; respectivamente. La interpretacion es la siguiente: por ejemplo, en la Tabla 9.11,
si ambas variables se reducen en 20% cada una el VAN seria de S/ -314,011, mientras que
si cada una aumenta en 20% el VAN seria de S/ 1,063,096.
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Tabla 9.8. Analisis de sensibilidad de variacion de la demanda

VAN
154,350
20% | -219,631
-15% | -143,709
-10% -56,808
Variacion | -5% 41,793
de 0% 154,350
demanda | 504 281,424
10% 425,687
15% 588,306
20% 770,659

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 9.9. Analisis de de sensibilidad de variacion de precios

VAN
154,350
-20% -14,826
-15% 27,468
-10% 69,762
Variacién -5% 112,056
de 0% 154,350
precios 5% 196,643
10% 238,937
15% 281,231
20% 323,525

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 9.10. Analisis de de sensibilidad de variacion de costos de insumos

VAN
154,350
-20% | 539,904
-15% | 443515
| -10% | 347,27
Variacion [ 5o, 250,738

de %Oesms 0% 154,350
sumos | 5% 57.061

10% -38,428
15% -134,816
20% -231,205

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Tabla 9.11. Analisis de de sensibilidad de variacion de demanda vs variacion de

precios
Variacién de precios

20% | -15% -10% 5% 0% 5% 10% 15% 20%

-20% | -314,011 | -290,416 | -266,821 | -243,226 | -219,631 | -196,037 | -172,442 | -148,847 | -125,252

-15% | -253,273 | -225,882 | -198,491 | -171,100 | -143,709 | -116,318 | -88,928 | -61,537 | -34,146

-10% | -183,752 | -152,016 | -120,280 | -88,544 | -56,808 | -25,072 6,664 | 38,400 70,136
Variacién | -5% |-104,871| -68,205 | -31,539 | 5127 | 41,793 78,459 | 115125 | 151,791 | 188,458
de 0% | -14,826 | 27,468 | 69,762 | 112,056 | 154,350 | 196,643 | 238,937 | 281,231 | 323,525
demanda | 5o, | 86833 | 135481 | 184,128 | 232,776 | 281,424 | 330,071 | 378,719 | 427,366 | 476,014
10% | 202,244 | 258,105 | 313,965 | 369,826 | 425,687 | 481,548 | 537,408 | 593,269 | 649,130

15% | 332,339 | 396,331 | 460,322 | 524,314 | 588,306 | 652,298 | 716,289 | 780,281 | 844,273

20% | 478,221 | 551,331 | 624,440 | 697,549 | 770,659 | 843,768 | 916,877 | 989,987 | 1,063,096

Elaboracion: Autores de esta tesis.
Tabla 10.12. Analisis de de sensibilidad de variacion de demanda vs variacion de
costos de insumos
Variacion de costos de insumos

-20% -15% -10% 5% 0% 5% 10% 15% 20%
20% | -2,213 -56,568 | -110,922 | -165,277 | -219,631 | -273,986 | -328,341 | -382,695 | -437,050
-15% | 107,925 | 45017 -17,892 | -80,801 | -143,709 | -206,618 | -269,527 | -332,436 | -395,344
-10% | 233,936 | 161,250 88,564 15,878 | -56,808 | -129,494 | -202,180 | -274,866 | -347,551
Variacién | -5% | 376,835 | 293075 | 209,314 | 125554 | 41,793 | -41,967 | -125728 | -209,488 | -293,249
de 0% | 539,904 | 443515 | 347,127 | 250,738 | 154,350 | 57,961 | -38,428 | -134,816 | -231,205
demanda | 5o, | 723931 | 613,304 | 502,677 | 392,051 | 281,424 | 170,797 | 60,170 | -50,457 | -161,084
10% | 932,797 | 806,020 | 679,242 | 552,465 | 425687 | 298,909 | 172,132 | 45354 | -81,424

15% | 1,168,167 | 1,023,202 | 878,237 | 733,271 | 588,306 | 443,341 | 298,375 | 153,410 | 8,444

20% | 1,432,042 | 1,266,696 | 1,101,350 | 936,004 | 770,659 | 605,313 | 439,967 | 274,621 | 109,275

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 10.13. Analisis de de sensibilidad de variacion de precios vs variacion de costos

de insumos

Variacion de costos de insumos
-20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20%
-20% | 293,617 | 216,507 | 139,396 | 62,285 | -14,826 | -91,937 | -169,048 |-246,159 | -323,269
-15% | 355,189 | 273,259 | 191,328 | 109,398 | 27,468 | -54,462 | -136,393 |-218,323| -300,253
-10% | 416,761 | 330,011 | 243261 | 156,511 | 69,762 | -16,988 | -103,738 |-190,487 | -277,237
Variacién | -5% | 478,332 | 386,763 | 295194 | 203,625 | 112,056 | 20,487 | -71,083 |-162,652 | -254,221
de 0% | 539,904 | 443515 | 347,127 | 250,738 | 154,350 | 57,961 | -38,428 |-134,816| -231,205
Precios | son | 601,476 | 500,267 | 399,059 | 297,851 | 196,643 | 95435 | -5773 |-106,981| -208,189
10% | 663,047 | 557,020 | 450,992 | 344,965 | 238,937 | 132,910 | 26,882 | -79,145 | -185,172
15% | 724,619 | 613,772 | 502,925 | 392,078 | 281,231 | 170,384 | 59,538 | -51,309 | -162,156
20% | 786,190 | 670,524 | 554,858 | 439,191 | 323,525 | 207,859 | 92,193 | -23,474 | -139,140
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El escenario esperado es el base que ha sido calculado anteriormente y se presenta como

referencia de los otros dos que son: optimista y pesimista (ver Tabla 9.14).

El escenario pesimista toma en cuenta un incremento de los costos de los alimentos de
3%, dado que SWI (2022) indica que la inflacion anual de estos productos. Asimismo, se
daria una reduccion de la demanda de alrededor del 5% y que se mantendria sin crecimiento
durante la vida del negocio, situacion que se presento en diciembre de 2020 de acuerdo con
INEI (2021). La caida de la demanda podria obligar a reducir los precios en 3% para ganar
clientes, esto Gltimo a manera de supuesto. En este escenario el VAN llegaria a ser negativo
en S/ -28,955.

El escenario optimista toma en cuenta que la demanda aumentaria en 5% como lo indica
INEI (2022), que los costos de los insumos no se alteren por situaciones del contexto mundial
(problemas de fletes, inflacion y guerra) y dado el incremento en la demanda, permitiria a la
vez poder elevar precios como efecto de la acogida en 3%, esto Gltimo a manera de supuesto.

En ese escenario el VAN se elevaria hasta S/ 310,612.

Tabla 9.14. Anélisis de escenarios

Resumen del escenario Optimista Esperado Pesimista
Celdas cambiantes:
Var. Demanda 5% 0% -5%
Var. Precios 3% 0% -3%
Var. Costo insumos 0% 0% 3%
Celdas de resultado:
VAN 310,612 154,350 -28,955
TIR 109% 4% 9%

Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.11. Conclusiones del capitulo

Al finalizar el capitulo se observa que el negocio es econémicamente viable con una
VAN de S/ 154,350 y una TIR de 74%. El negocio requiere una inversion aproximada de S/
88 miles y los accionistas exigen una rentabilidad no menor a 22%. Al realizar los analisis

de escenarios y de riesgos se observa que los resultados son alentadores.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se informara respecto a las conclusiones y recomendaciones de

la idea de negocio.

10.1. Conclusiones

Los resultados permiten indicar que el negocio de una empresa productora y
comercializadora de postres saludables y fitness en la ciudad de Arequipa es viable. A

continuacion, se concluye a partir de cada objetivo especifico.

Analizar la situacion actual del mercado que podria consumir postres saludables y fitness
en la ciudad de Arequipa

A nivel de macroentorno existe incertidumbre en el pais y la region lo que puede
aletargar las inversiones. La situacion politica del pais se encuentra convulsionada, debido a
la incertidumbre que viene generando el presidente de la RepuUblica, Pedro Castillo. Sin
embargo, las condiciones macroeconémicas son alentadoras, de acuerdo al MEF (2021)
sefiala la economia mundial se recuperaria en 6% luego de haberse contraido en mas del 3%
en 2020. La poblacién arequipefia presenta caracteristica de sobrepeso y obesidad, lo que

podria contrarrestarse con el marco legal que viene promoviendo la alimentacion saludable.

A nivel del microentorno, se identificd que el consumidor peruano es exigente por lo
que “Sweet & Fit” busca satisfacer a ese tipo de cliente. En Arequipa no se cuenta con un
local que ofrezca exclusivamente postres saludables. Existen locales que se dedican mas a
la venta de platos salados méas no de postres. Entre los principales competidores se tienen:

Pura Fruta, Yeah! Rico y Saludable, Prana Vegan, entre otros.
Identificar los conceptos y definiciones clave del negocio.

Se debe entender que los estilos de vida saludable corresponden a habitos de la vida
diaria que contribuyen a mantener a las personas sanas y funcionales, afiadiendo a sus rutinas
una dieta balanceada y actividades fisicas. Adoptar un estado de vida saludable requiere
incorporar habitos en la vida diaria, dentro de los cuales las mas importantes pueden ser:
practicar actividades fisicas, descanso adecuado, beber agua, modificar el estilo de compras,

entre otros.

116



Realizar un estudio y estimacion de la demanda y perspectivas de consumo de postres

saludables y fitness en Arequipa

Se realiz6 una investigacion cualitativa y cuantitativa mediante un focus group y
encuestas virtuales a través de medios digitales en la ciudad de Arequipa. Con respecto al
focus group todos los entrevistados coinciden que los postres tradicionales como los queques
y tortas se encuentran por completo descartados porque eso puede interrumpir el trabajo que
vienen realizando e incluso afectar su organismo. Con respecto a los locales comerciales en
Arequipa, los entrevistados coinciden que no creen que exista un sitio que comercialice
exclusivamente postres saludables tanto en cantidad, como contenido nutricional e
ingredientes. Con respecto al servicio, los entrevistados sefialaron que les interesaria ser

clientes del negocio dado la variedad y tipos de postres presentados.

En cuanto al estudio cuantitativo, el 63% de los encuestados (mercado potencial) se
preocupa por el consumo de alimentos y bebidas saludables y el 66.5% realiza algan tipo de
actividad fisica. Ademas, el 27% tiene como principal motivo para consumir un postre es
respetar su dieta. El 71.9% esta de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la informacion
nutricional de lo consumido es el atributo que méas valora. Los resultados del estudio de
mercado indican que el 6% de personas gastan menos de 6% en postres saludables. Luego
de explicarles la propuesta de negocio, el 87% de encuestados indicé que compraria los

productos de “Sweet & Fit”.
Proponer un plan estratégico acorde a la idea de negocio

Luego de elaborar las matrices EFE y EFI se elaboré un FODA Cruzado que permitio
definir la estrategia a partir de la diferenciacion. A partir del CANVAS se deja claro que la
propuesta de valor es producir y comercializar postres y bebidas que contribuyan con la
buena alimentacion y alimentacion fitness, elaborados a base de ingredientes naturales y que

aporten valor nutricional de acuerdo con los requerimientos del publico objetivo.

Desarrollar el plan de marketing de una empresa productora y comercializadora de

postres saludables y fitness

El mercado potencial estd conformado por individuos de entre 18 y 44 afios,
principalmente de los NSE Ay B de Arequipa, en especial los que tienen especial cuidado
de sus alimentos y estilos de vida saludable. Se establecié cuantitativamente alcanzar una

participacion de hasta 1.83% al quinto afio del proyecto, reteniendo a mas del 80% de los
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usuarios, y cualitativamente construyendo una marca potente a partir de un logo y slogan.
Se tratara de posicionar el concepto en un local sofisticado en el centro de la ciudad donde
prime la calidad antes que el precio. Asimismo, se promoveran las ventas de promociones y
“combos”, siempre priorizando ademas de la calidad el cuidado y la atencion de los clientes.

El slogan propuesto es Sweet & Fit ... Tu antojo saludable ideal para cualquier momento.

Para la publicidad y promociones se tratard de explotar los medios digitales con una alta

participacion de las redes sociales como Facebook e Instagram.

Elaborar un plan de operaciones para definir la produccion y comercializacion de postres

nutritivos y saludables.

La estrategia de operaciones de “Sweet & Fit” busca diferenciarse de los demés
negocios similares en Arequipa. Para lo cual contara con un local en el centro de Arequipa
con el fin de obtener el trafico de personas necesario para hacer crecer el negocio.
Adicionalmente, se contara con una pagina web para captar a la mayor cantidad de gente.
Dentro de las principales actividades del negocio estaréa la gestion de compra de los insumos,
gestion administrativa y el marketing. Estas actividades seran claves para el buen

funcionamiento de Sweet & Fit.

Se contara con una variada cantidad de postres y bebidas para iniciar el negocio, con el
fin de contar con la mayor satisfaccion de los clientes a un precio acorde a las porciones a

vender. Los insumos seran de gran calidad y de preferencia de produccion local.
Desarrollar un plan de organizacion para la empresa propuesta.

“Sweet & Fit” serd una empresa formal, registrada en SUNARP y con un esquema
societario de sociedad an6nima cerrada (SAC). Se acogera al régimen MYPE tributario y al
régimen laboral MYPE. Dentro de su organigrama se encuentran 8 colaboradores internos
cuyo perfil fue sefialado. Tercerizara aspectos como: reparto, servicios contables y legales,
y servicios de un profesional nutricionista. Los colaboradores seran supervisados a través de
medidas de desempefio. Estos recursos requieren de un presupuesto, el cual asciende a S/
139,890 para el afio 1. Se contaran con colaboradores que prestaran servicios a “Sweet &
Fit” de forma tercerizada, tales como: contabilidad, legal, motorizados, nutricionista y

mercadotecnia.

Evaluar la viabilidad econdmica y financiera del proyecto.

118



El proyecto cuenta con un horizonte de 5 afios y requiere una inversion de poco mas de
S/ 88 miles que serdn financiados enteramente por los accionistas que exigen una tasa
minima de 22%. Luego de elaborar los estados de resultados y flujos de caja se obtiene un
VAN de S/ 154,350 y una TIR de 74%.

10.2. Recomendaciones

e El negocio podria extenderse a otros distritos de Arequipa o regiones del pais,
dependiendo de posteriores estudios de mercados y la aceptacion del negocio.

e Se sugiere que se realicen constantemente estudios del impacto del precio en las
cantidades adquiridas. Ademas, realizar estudios de mercado sobre la competencia

para poder tomar acciones segun sea el caso.
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