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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo general de esta tesis es elaborar un plan de negocios para la
implementacién de una empresa dedicada a la distribucion de huevos frescos de granja
dirigida a los sectores panadero, pastelero y de catering en la ciudad de Arequipa,
determinando su viabilidad técnica y economica, cuyo publico objetivo pertenezca a
los NSE's Ay B.

El mercado reune las condiciones adecuadas para que la empresa pueda operar,
considerando la situacién econémica actual y las normas adecuadas vigentes; ademas
del impulso a la inversion privada. Los habitos y actitudes de compra de los principales
clientes muestran caracteristicas esperadas y la segmentacion de los niveles
socioecondmicos ratifican un mercado potencial atractivo. De igual modo, el analisis
de los competidores ratifica la existencia de un mercado con operadores formales e
informales, enfocando a la empresa en el grupo de los operadores formales.

En el proceso metodoldgico para el desarrollo de la investigacion empleada en
la aplicacion del estudio de mercado, se han empleado las técnicas de investigacion
exploratoria y luego descriptiva, con el proposito de determinar aspectos como la
calidad del servicio de entrega de los huevos de parte de los proveedores actuales, la
calidad y nivel de estandarizacién de los huevos distribuidos, el nivel de merma o
pérdidas en las entregas de los huevos, el perfil del servicio ideal en el servicio de
entrega de los huevos y la identificacion de los factores criticos en la distribucion de
huevos; todo ello para poder determinar luego los lineamientos de la propuesta de la
empresa. Cabe resaltar que se utilizaron fuentes secundarias y primarias.

Con respecto a la informacion relevada se puede estimar una demanda general
de 105 empresas vinculadas al negocio panadero y pastelero, incluyendo empresas de
catering. El volumen promedio de huevo que requieren estas empresas es de 250
kilogramos semanales, es decir, la dimension del mercado potencial es de 26,250
kilogramos de huevos semanales 0 105,000 kilogramos mensuales aproximadamente.
En resumen, la demanda estimada es de 105 mil kilogramos mensuales que
corresponden a 105 empresas de acuerdo con la informacién relevada en las entrevistas
aplicadas a 35 empresas importantes que representan el 30% del mercado

aproximadamente.
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Es asi, que en las visitas realizadas se ha podido identificar una insatisfaccion
con respecto a la homogeneidad y salubridad del producto, ya que son empresas que
valoran mucho estos factores, que son determinantes en el proceso de elaboracion de
su producto final. Es por ello por lo que esta es una buena oportunidad de negocio.

El proyecto tendra en cuenta los siguientes factores clave de éxito:
)} Se haran alianzas estratégicas con granjas importantes de la ciudad de Arequipa.

Para el caso, ya se tienen dos convenios.

i) Los procesos de recepcidn, seleccion y envasado se realizarn considerando el
envasado de huevos en empaques limpios y desinfectados.

iii)  Se debera tener una respuesta inmediata frente a los pedidos de los clientes, es
decir, en forma oportuna y organizada.

iv) Se tendra un contacto permanente con los clientes con un servicio de postventa.

En relacion con las finanzas del proyecto, la inversion inicial es de S/137,845
monto que incluye un Capital de Trabajo de S/41,345. La proyeccion de ventas para los
primeros 3 afos es de S/641,647, S/990,612 y S/1,443,807 respectivamente y a partir
del 4to afio tendra un crecimiento anual de 5%.

Respecto a la evaluacion del proyecto, a partir de una tasa de costo de
oportunidad de 15.5%, se ha obtenido una VAN de S/130,961.52 y una TIR de 32.62%.

En el caso del anélisis de escenarios, los tres (optimista, ideal y pesimista)
arrojan resultados favorables de VAN y TIR, siendo las variables mas sensibles la

demanda y el precio de compra del huevo.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

El presente capitulo desarrolla los aspectos generales de la tesis, incluyendo los

antecedentes, los objetivos, la metodologia de trabajo para responder a los objetivos,

los alcances, la justificacion, su contribucion como informe final de trabajo y

finalmente los alcances y limitaciones del proyecto.

1.1.

Objetivos de la Tesis
Este apartado incluye los objetivos de las tesis, tanto el general como los

objetivos especificos.

1.1.1.

1.1.2.

1.2.

Objetivo General

Desarrollar un emprendimiento que logre abastecer la demanda de huevos
frescos de granja, principalmente a los segmentos socioeconémicos A y B
dedicados a la panaderia y pasteleria boutique en la ciudad de Arequipa,
determinando su viabilidad técnica y econémica.

Obijetivos Especificos

Determinar las oportunidades y amenazas dentro del sector econémico y
elaborar luego el plan comercial y de marketing del proyecto.

Investigar el mercado para identificar sus caracteristicas dentro de los sectores
panadero y pastelero en Arequipa y formular las estrategias para ingresar en él,
considerando la investigacion de la demanda, dimensionandola,
caracterizandola y determinando nuevas oportunidades.

Determinar la ubicacién de la empresa; de acuerdo con los factores relevantes
como: transporte, disponibilidad de materia prima, ubicacién y concentracion
de clientes.

Proponer la estructura de organizacion y administracion en el contexto de la
creacion de la empresa, desarrollando la evaluacion econémica y financiera del
proyecto.

Metodologia

El desarrollo de la presente tesis esta enfocado a dar solucion a los objetivos

especificos planteados. Para ello y teniendo en cuenta las caracteristicas de cada uno, a

continuacion, se presenta la metodologia empleada en cada caso.

Para lograr el objetivo especifico i. (determinar las oportunidades y amenazas
dentro del sector economico y elaborar luego el plan comercial y de marketing



del proyecto), se ha empleado los resultados de la investigacién de mercado y
adicionalmente se ha realizado un anélisis de la cadena de valor del negocio
para luego formular el plan comercial y de marketing.

o Para lograr el objetivo especifico ii. (investigar el mercado para identificar sus
caracteristicas dentro de los sectores panadero y pastelero en Arequipa y
formular las estrategias para ingresar en él, considerando la investigacion de la
demanda, dimensiondndola, caracterizandola y determinando nuevas
oportunidades), se ha desarrollado inicialmente una prospeccion exploratoria
del mercado para identificar a los operadores y luego de determinar la dindmica
del sector. Se aplico una encuesta a una muestra de empresas para determinar
las caracteristicas del mercado; asi como establecer su situacion actual y los
factores de desarrollo.

o Para lograr el objetivo especifico iii. (determinar la ubicacién de la empresa de
acuerdo con factores relevantes como: transporte, disponibilidad de materia
prima, ubicacion y concentracion de clientes), se ha realizado una prospeccion
de las ubicaciones de los principales operadores (futuros clientes), ubicacion de
los proveedores (granjas de produccién de huevos) y facil accesibilidad; ademas
de ubicaciones con costos bajos de arrendamiento.

o Para lograr el objetivo especifico iv. (proponer la estructura de organizacion y
administracion en el contexto de la creacion de la empresa, desarrollando la
evaluacion econdmica y financiera del proyecto), se ha realizado un analisis
comparativo de los diferentes modelos para la creacion de empresas (Sociedad
Andnima, Sociedad Comercial, entre otras); ademas de establecer un
organigrama empresarial acorde a las necesidades de la empresa. Se ha
desarrollado el plan financiero en donde se ha determinado el plan de
inversiones y los costos relacionados; ademas se han proyectado las ventas, el
flujo de caja y el estado de resultados, para finalmente realizar la evaluacion del
proyecto que incluye la determinacion del VAN el TIR y los anélisis de
sensibilidad y escenarios.

1.3.  Alcances del Proyecto
Esta previsto que el proyecto o empresa se desarrolle dentro del area urbana de

la ciudad de Arequipa; para el efecto, se ha analizado el mercado actual a traves de

fuentes secundarias y también ha incluido el desarrollo de un estudio de mercado.



Se tiene previsto también que el mercado meta donde se desarrollaran las
operaciones, abarque a las empresas de panaderia y pasteleria, lo que incluye también
a las empresas de catering (social y empresarial).

En sintesis, el proyecto estard enfocado a la distribucion oportuna de huevo
fresco y seleccionado, direccionado a los clientes descritos en el parrafo precedente;
asi, el producto definido incluye la venta de bandejas plasticas con capacidad de 30
huevos (con aproximadamente 2 kilogramos de peso).

1.4.  Justificacion

El desarrollo de este proyecto permitira solucionar un problema crénico
(Supermercados CENCOSUD - Tiendas Metro, s.f.) (Supermercados Peruanos, 2019)
que presenta el negocio de la pasteleria y panaderia en general en la ciudad de Arequipa:
un aprovisionamiento adecuado y oportuno de materia prima de primera calidad,
huevos frescos homogeéneos, seleccionados, sin rajaduras ni quebraduras, envasados en
empaques apropiados, limpios y seguros, categorizados en lotes de produccion con
certificacion de analisis microbiol6gico y ficha técnica que incluya certificacion de
calidad y certificacion de produccién organica.

Oportunidades de Mercado: Actualmente el mercado es abastecido por
operadores cuya observancia de controles de calidad es minima (Té Mercaderes -
Pasteleria Mocca, 2019), en consecuencia, los productos que ofrecen al mercado no
retnen los estandares de calidad necesarios, por lo que sus productos presentan
continuos reclamos de parte de sus clientes en relacion al tamarfio de los huevos, su falta
de homogeneidad, la presencia permanente de huevos rotos o con rajaduras, lo que no
permite un manejo homogéneo de la elaboracion de productos de panaderia y pasteleria
en general.

Importancia del Proyecto: En ese sentido y en opinidn de los integrantes de
grupo de investigacion, tomando como base lo sefialado por las empresas entrevistadas
y referidas en este punto, la implementacion del proyecto es importante y estratégica
porque cubrird un vacio detectado en la cadena de distribucién de huevos de buena
calidad dentro del negocio panadero y pastelero, enfocado a ofrecer productos de
calidad, lo que permitira la disminucion de mermas en los procesos de produccién de
estos negocios.

Enfoque Ecologico del Negocio: Si bien es cierto el modelo del negocio no

contempla la implementacion de granjas para la crianza de gallinas ponedoras de



huevos, uno de los factores estratégicos del negocio esta enfocado al control de calidad
de los huevos por lo que la seleccion de las granjas con las que la empresa trabajara,
dependerd de un riguroso control de calidad de sus procesos de produccion, lo que
incluird un manejo ecoldgico de su negocio, amigable con el ambiente, en donde el
cuidado y crianza de las gallinas respetard los parametros e indicadores de una
produccién organica. Este factor sera muy importante para el proyecto porque
garantizara un producto de calidad, més nutritivo, lo que permitird tener una mejor y
mayor ventaja competitiva frente al resto de operadores del mercado, entre otros
factores de diferenciacion que tendré el proyecto.
1.5.  Contribucion
La presente tesis contribuye principalmente en:
o Un conocimiento profundo y detallado de los sectores panadero y pastelero,
dentro de la economia local.
o Un conocimiento mas ordenado de la cadena de valor de la produccién, acopio
y distribucion de huevos en el mercado local, enfocado a la produccion pastelera
y panadera.
. Disminucién de mermas dentro de los procesos de acopio y distribucion de las
empresas proveedoras de huevos de granja en la ciudad de Arequipa.
. Desarrollo de un modelo de negocio en beneficio de la calidad empresarial de

los sectores panadero y pastelero.

. Ejecucion del proyecto y generacion de nuevos puestos de trabajo, directos e
indirectos.
o Optimizar los procesos productivos en las empresas de catering de los

segmentos economicos A y B de la ciudad de Arequipa.
1.6.  Alcancesy Limitaciones / Restricciones

A continuacion, se presentan los alcances y las limitaciones o restricciones de
la presente tesis.
1.6.1. Alcances

La presente tesis incluye la evaluacion de negocios (panaderias, pastelerias y
empresas de catering) en el &mbito de la ciudad de Arequipa. Se precisa también que
los resultados obtenidos en su desarrollo, como es el caso del modelo de negocio, asi
como las estrategias y acciones clave que se implementaran, podrian expandirse a otras

ciudades del pais, teniendo en cuenta las caracteristicas clave.



1.6.2. Limitaciones/ Restricciones

Se debe sefialar también que los resultados especificos como es el caso del
estudio de mercado (fuentes primarias) desarrollado con 35 empresas del sector, asi
como la informacion relevada de fuentes secundarias de la ciudad de Arequipa, no
podran ser extrapoladas a otras ciudades debido a las caracteristicas especificas de cada

mercado.



CAPITULO II. MARCO DE REFERENCIA

El capitulo segundo desarrolla el marco tedrico de la tesis, asi como datos clave
en relacion con la produccion y comercializacion de huevo a nivel nacional y local. De
igual forma desarrolla la dinAmica del sector y los factores claves de éxito.

2.1.  Marco Teorico
El presente plan de negocios (Gonzales, 2016) ha sido desarrollado

considerando el siguiente contenido:

. Resumen ejecutivo.

. Capitulo I. Introduccion.

. Capitulo Il. Marco de referencia.

o Capitulo I11. Andlisis del entorno.

o Capitulo IV. Investigacion de mercado.
. Capitulo V. Pronostico de demanda.

. Capitulo VI. Proyecto de empresa.

. Capitulo VII. Plan de marketing.

o Capitulo VIII. Plan de operaciones.

o Capitulo IX. Plan de recursos humanos.

. Capitulo X. Plan financiero.

. Capitulo XI. Conclusiones y recomendaciones.

Se debe indicar ademas que la teoria respecto a los planes de negocios es muy
variada en cuanto al contenido que debe tener el documento, en consecuencia, el
contenido debe estar alineado con la idea de negocios a implementarse, en virtud de
ello, el documento tendra un contenido con menor o mayor grado de profundidad,
dependiendo de la especializacién del plan de negocios.

Cabe sefialar que la planeacion y el andlisis estratégico son factores muy
importantes para el desarrollo del plan de negocios, la revision de estrategias, el
desarrollo de investigaciones de mercado, la estimacion estadistica de la demanda
futura y otros elementos fundamentales dentro del plan, se facilitan a partir del
planeamiento estratégico.

Por otro lado, el proyecto tiene a la logistica como factor importante de éxito en

la entrega oportuna del producto, y tambien en la compra y almacenamiento de los



insumos. La logistica (Velasquez, 2012) se define como todas acciones que permitiran
a una organizacion poder manejar de mejor forma sus insumos, asi como sus productos,
para su produccion y distribucién a través de una programacion y rutas adecuadas, en
el menor tiempo posible. Controla también las existencias y se lleva un registro de los
insumos o producto terminado. El proposito de la logistica (Leenders, 2011) es entregar
los productos idéneos (bienes y servicios) en el lugar correcto, en el momento preciso
y en las condiciones deseadas. El objetivo de la logistica (Velasquez, 2012) es que los
productos lleguen a los clientes oportunamente. Las organizaciones buscan establecer
su nivel de servicio al costo minimo, es por ello por lo que crean estrategias tales como
el almacenamiento, el procesamiento, el transporte, manejo de existencias Yy
administracion de materiales, de la forma Optima. El transporte que las organizaciones
emplean para enviar sus productos a sus clientes debe ser adecuado, lo que se refleja en
entregas a tiempo, donde existe un sistema de trazabilidad adecuado.

Ahora bien, es importante destacar la globalizacion dentro del proceso de
distribucion, cada vez se vuelve mas sugerente el mercado global, por lo que el
comercio global puede ser un factor de fracaso o éxito en los negocios, es por ello por
lo que es importante obtener una estrategia global bien pensada.

Finalmente es importante destacar que el control de calidad y el aseguramiento
en la entrega de pedidos de mercaderia a los clientes es un objetivo estratégico, dado
que esta relacionado directamente con el aseguramiento de una buena atencion al
cliente, que se constituye en las acciones implementadas por las empresas enfocadas al
mercado para determinar las necesidades de los clientes y poder satisfacerlas, logrando
un incremento en su satisfaccion (Lopez, 2013).

2.2.  Precisiones sobre la Materia Prima

De acuerdo con lo sefialado por la Gerencia Regional de Agricultura de
Arequipa, a continuacion, se presentan las caracteristicas mas resaltantes con relacion
a la produccion de huevos (Gerencia Regional de Agricultura de Arequipa, 2016):

o Dentro de una granja avicola, la gallina ponedora tiene su maxima produccion

durante un afio; el rendimiento promedio de una gallina ponedora es de un huevo

cada 26 a 36 horas.
o Estas gallinas no necesitan de un gallo para poner huevos.
o El huevo no solo es un alimento altamente nutritivo, sino también es muy

delicado en relacion con su conservacion y almacenamiento.



2.3.

Al respecto, los productores recomiendan su consumo en un lapso no mayor a
un mes después de su produccion y deberia ser almacenado en un lugar fresco
y no expuesto al sol.

A partir de este periodo, el huevo empieza a perder sus caracteristicas: la clara
empieza a secarse y la yema se deteriora.

Un huevo promedio debe pesar entre 40 y 65 gramos; el color de su cascara
depende béasicamente de la raza, alimentacién y tratamiento que reciba la
gallina, pero a su vez, ello no es determinante en relacion con el contenido de
proteinas.

Produccion y Consumo Nacional de Huevos

De acuerdo con lo sefialado por el Ministerio de Agricultura y Riego del Peru

(Ministerio de Agricultura y Riego, 2018), se presentan indicadores con relacion a la

produccion y consumo de huevo a nivel nacional Gerencia Regional de Agricultura de

Arequipa, a continuacion se detallan las caracteristicas mas resaltantes en relacion con

la produccion de huevos.

La produccién nacional de huevo alcanz6 las 410 mil toneladas en el afio 2017,
segun informacién del Ministerio de Agricultura y Riego, lo que representa un
aumento de 5% respecto al afio anterior.

La region con mayor produccion es Ica con 36.4%, seguida de Lima (28.4%) y
La Libertad (18.2%); en conjunto suman el 83% del total de la produccion
nacional; le siguen luego las regiones Arequipa (3.1%) y San Martin (3%).

El nimero aproximado de gallinas ponedoras de huevo alcanzé la cifra de 24.5
millones de unidades con un rendimiento anual promedio de 16.2 Kg de huevos
por gallina.

Las principales regiones que vienen contribuyendo al aumento en la produccion
de huevos son Ica, Arequipa, San Martin, Lima y La Libertad.

Es asi como, entre los afios 2001 y 2017 la produccion de huevos de gallina
(huevos rosados y blancos) aumento en 115%; ello se debe al aumento en la
cantidad de gallinas de postura en dicho periodo, que acumuld un crecimiento
de 92%.

Cabe destacar que, en las regiones Ica, Arequipa y San Martin, la produccion
crecio mas a diferencia de otras regiones del pais obteniendo 11.3%, 10.7%,

10.1%, respectivamente.



2.4.

El consumo per cépita anual de huevo en el pais se incremento de 114 a 180
unidades, lo que significo un crecimiento acumulado de 80%, en los ultimos 15
afnos.

Produccion y Consumo Local de Huevos

A continuacion, se presentan indicadores con relacion a la produccion y

consumo de huevo en Arequipa, segun lo publicado por la Gerencia Regional de

Agricultura de la Region Arequipa (Gerencia Regional de Agricultura de Arequipa,

2019)

2.5.

La produccién local de huevos alcanzé un promedio de 1,500 toneladas al mes,
lo que significa 18,000 toneladas al afo.

Esta produccion se concentra en no mas de 15 unidades productoras (granjas
grandes), que poseen 715 mil gallinas ponedoras aproximadamente.

En relacién con el consumo local, hace 15 afios Arequipa compraba huevos del
norte, principalmente de Icay Lima; en la actualidad es el principal abastecedor
de huevo en la region sur (Puno, Cusco, Tacna'y Moquegua).

En Arequipa, el consumo per cépita local no es mayor a las 175 unidades de
huevo por afio.

El principal consumidor es el mercado de Lima en donde el consumo per capita
alcanza los 180 huevos por afio.

Nivel de Precios

De acuerdo con el Ministerio de Agricultura y Riego (Ministerio de Agricultura

y Riego, 2019), se presentan datos estratégicos con relacion al nivel de precios del

huevo:

2.6.

acopio

En el mes de noviembre del afio 2019, la venta al por mayor del huevo rosado
de gallina en el mercado de productores de Santa Anita, Lima, alcanzé los
S/3.98 por kilogramo, superior en 14.3% respecto a lo vendido en noviembre
del afio 2018.

Acopio y Distribucion del Huevo

A continuacion, se presenta una descripcion en relacion con el proceso de

y distribucién de huevo en Arequipa, de acuerdo con lo publicado por la

Gerencia Regional de Agricultura (Gerencia Regional de Agricultura de Arequipa,

2016).



. El proceso se inicia desde la compra del alimento para las gallinas ponedoras;
este alimento organico (soya y maiz) es comprado de proveedores con
certificacion de produccion ecologica / natural.

o Luego se continua con la crianza de las gallinas ponedoras en granjas, donde se
producen los huevos bajo un ambiente controlado y estandarizado.

o Se ingresa luego al centro de distribucién de los huevos, en donde son

clasificados teniendo en cuenta su calidad y su tipologia.

o El paso siguiente es el empacado de los huevos, para su conservacion y
distribucion.
o Una vez empacados, los huevos son distribuidos y dirigidos hasta su consumidor

final (supermercados, tiendas menores o industrias colaterales).
2.7.  Dinamica del Sector

El negocio del acopio y distribucion de huevos, enfocado principalmente a los
mercados de panaderia, pasteleria y catering, muestra caracteristicas similares y
generales entre si.

La dindmica de este sector muestra una paulatina mejora en su nivel de
especializacion, teniendo en cuenta que ahora, cada vez son mas las empresas dedicadas
al acopio y distribucion de huevos que incluyen tecnologia y procesos automatizados
dentro de las etapas de la cadena de produccidon del sector.

Ello, como respuesta a los mayores niveles de exigencia de los operadores del
mercado; panaderias y pastelerias principalmente, cuyo nivel de crecimiento es
importante debido a la propia atractividad del negocio en relacion con una demanda
insatisfecha, a pesar de la existencia de una permanente competencia dentro de su
dindmica lo cual no le resta interés.

Segun la Asociacion Peruana de Empresarios de la Panaderia y Pasteleria
(ASPAN - Asociacién Peruana de Empresarios de la Panaderia y Pasteleria, 2018), a
nivel nacional existen un promedio de 30 mil panaderias y pastelerias, de las cuales 10
estan concentradas en la ciudad de Lima y el resto (20 mil) se distribuyen a nivel
nacional; Arequipa concentra el 7% de este total, es decir, 1,400 panaderias.

Frente a esta demanda, la respuesta del sector se traduce en el mejoramiento y
tecnificacion de sus procesos con el proposito de alcanzar mejores cuotas del mercado,
pautando siempre a operadores mas especializados y con mayores niveles de exigencia

tanto en la parte de produccion y venta como en la parte de logistica y compra porque
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ello permite que las empresas acopiadoras y distribuidoras de huevos desarrollen

ventajas competitivas entre ellas que les permitan brindar mayor valor agregado a su

producto final.

2.8.

Factores Claves de Exito

Oportunidad en la Entrega y Abastecimiento Permanente: Debido a la
dinamica en la produccidn que presenta la demanda (principalmente panaderias
y pastelerias incluyendo también a las empresas de catering), un factor clave de
este negocio es la oportunidad en la entrega del producto, considerando para
ello una oferta permanente y una capacidad de respuesta a pedidos urgentes de
manera inmediata, para lo cual se considera un sistema de atencion al cliente
que responda a sus pedidos y los pueda atender de manera inmediata para evitar
brechas en los procesos de produccion de sus clientes (Leenders, 2011).
Calidad y Homogeneidad Estandarizada en el Producto: Ademas de una
respuesta inmediata frente a los pedidos periddicos y urgentes, la empresa debe
estar en la capacidad de ofrecer productos de calidad (Guilld, 2000), mostrando
principalmente homogeneidad en el tamafio de los huevos, factor critico para el
negocio panadero y pastelero debido a la especializacién de sus procesos
productivos; para ello, es estratégico y clave contar con un adecuado sistema de
acopio de productos para mantener los estandares adecuados que requiere la
demanda.

Empacado y Envasado: Para complementar una respuesta adecuada a las
exigencias de la demanda, es importante también que la calidad del producto se
vea reflejada en el cuidado del empacado y envasado del producto (Gerstman,
2006). El propdsito de este factor es salvaguardar la integridad del producto para
que llegue en condiciones adecuadas al destino, evitando el deterioro de su
calidad y que estos se dafien (considerando que los huevos son fragiles y pueden
romperse o resquebrajarse sin un adecuado empaque).

Relaciones Comerciales de los Accionistas del Proyecto: Se debe precisar
que 3 de los 4 accionistas del proyecto trabajan actualmente en el sector
financiero y micro financiero de la region, lo que facilita desarrollar relaciones
comerciales con varias empresas de este mercado y permitira una mejor apertura
para el desarrollo del proyecto. Ademas, el cuarto integrante es especialista en

gerencia comercial con amplia experiencia en el campo de ventas B2B.
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2.9.

Conclusiones del Capitulo

La oferta de huevos frescos presenta un crecimiento del 5% anual (Gerencia
Regional de Agricultura de Arequipa, 2016); al respecto, Arequipa concentra el
3.1% de la produccién nacional, lo que representa un promedio de 15,600
toneladas al afio de huevo. En relacion con el precio, el kilogramo de huevo al
por mayor se cotiza en S/4.39.

El sector muestra una mejora en su nivel de especializacion, teniendo en cuenta
que ahora, cada vez son mas las empresas dedicadas al acopio y distribucion de
huevos que incluyen tecnologia y procesos automatizados dentro de las etapas
de la cadena de produccion del sector. Del total de panaderias y pastelerias a
nivel nacional (30 mil), Arequipa concentra un promedio de 1,400.

Los factores claves de éxito para el desarrollo del negocio son: i) Oportunidad
en la entrega y abastecimiento permanente, ii) Calidad y homogeneidad

estandarizada en el producto y iii) Empacado y envasado.
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CAPITULO III. ANALISIS DEL ENTORNO

El capitulo tercero se enfoca en desarrollar el analisis del entorno del proyecto,

a nivel macro y a nivel micro, para luego revisar las oportunidades y amenazas del

mercado y la determinacion de los operadores formales e informales.

3.1. Analisis Externo

El analisis externo permitird evaluar las variables externas del proyecto,

considerando que estos factores externos no dependen directamente del proyecto.

3.1.1. Analisis del Macroentorno

A continuacion, se presentan los resultados del analisis del macroentorno del

proyecto.

A

Aspectos Politicos. Dentro de las funciones del Estado se encuentra la
referida al establecimiento de los lineamientos estratégicos, objetivos y
politicas gubernamentales con la finalidad de dirigir el desarrollo del
pais, dentro del contexto de una economia social del mercado y el total
apoyo a la libertad de la iniciativa privada para la creacién de empresas
y emprendimientos dentro de todos los sectores econdmicos.

Por otro lado, el Estado viene promoviendo la alimentacién saludable a
través de diferentes politicas del Ministerio de Salud; una de ellas es la
Ley de Promocion de la Alimentacién Saludable para Nifios, Nifias y
Adolescentes, Ley N° 30021 de fecha 13 de mayo de 2013.

En resumen, este aspecto es una oportunidad porque el gobierno apoya
la creacion de empresas, garantizando su operacion y ademas apoya y
promueve la alimentacion saludable a través del Ministerio de Salud y
Ministerio de Agricultura y Riego.

Aspectos Econdémicos

Inflacion. De acuerdo con el resultado mostrado por el Banco Central
de Reserva del Perd, la inflacion fue de 2.48% en 2018. La inflacion
presenta una tendencia a disminuir desde 2015, manteniéndose por
debajo del 5% anual, ello se traduce en que el consumidor mantiene un
poder de compra real.

Desempleo. Segun el reporte de empleo del Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica (INEI) (Instituto Nacional de Estadistica e
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Informatica, 2018), de los 32 millones de peruanos, 17 millones 500 mil
son parte de la poblacién econdmicamente activa (PEA). Este grupo se
subdivide en desempleados, subempleados y adecuadamente empleados.
700,000 personas se encuentran desempleadas, 9 millones 800 mil
personas estan adecuadamente empleadas y 7 millones 500 mil personas
estan subempleadas.

Inversion. La tasa de inversion se ha elevado en los ultimos quince afios
en 5 puntos porcentuales; ha pasado de 20% de promedio respecto del
Producto Interno Bruto hasta un 25%, y muestra una tendencia al alza.
Producto Bruto Interno (PBI). EI comportamiento del PBI en los
ultimos 10 afios ha tenido una variacion promedio de 4.55%, asi, el 2019
respecto al 2018, la variacién del PBI es de 2.7% (proyectado).

En resumen, este aspecto ofrece condiciones favorables, en especial en

relacion con el fomento de la inversién privada y estabilidad de las variables

macroecondmicas, por lo que se constituye en una oportunidad, teniendo en

cuenta un crecimiento de la inversion y una inflacion inferior al 5% anual.

C.

Aspectos Socioculturales. Los habitos y actitudes de compra de los
principales clientes de los sectores panadero y pastelero se estan
perfeccionando en el tiempo, enfocandose en la busqueda de
proveedores cada vez mas formales y que ofrezcan productos de buena
calidad teniendo en cuenta sus procesos productivos.

De acuerdo con el dltimo informe de APEIM — 2018 (Asociacion
Peruana de Empresas Investigadoras de Mercado, 2019), la distribucion

de hogares por Niveles Socioeconémicos es la siguiente:

NSE Peru Arequipa
A/B: 12.0% 14.3%
C: 25.6% 35.5%
D: 26.5% 34.1%
E: 35.9% 16.1%

Cabe sefialar que los clientes del proyecto (panaderias, pastelerias y
empresas de catering) atienden principalmente a los NSE's A/B y parte
del C.
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En resumen, este aspecto muestra indicadores positivos que se traducen

en una mejor capacidad de consumo de los segmentos de mercado a los que se

enfocard el proyecto; es asi como se constituye en una oportunidad.

D.

Aspectos Tecnoldgicos. La industria de acopio y distribucién de huevos
tiene un importante componente tecnologico relacionado a los equipos
empleados en la seleccidn estandarizada de huevos, su empacado y
envasado. Cada vez son mas empresas que implementan equipos
tecnoldgicos dentro del proceso de acopio y distribucién. EIl acceso a
estos equipos es a través de proveedores locales (fabricantes
especializados o importadores). La innovacion tecnoldgica se ha
insertado con mayor exigencia, ya que permite a los diversos operadores
la diferenciacion frente a la competencia. Existen otros elementos como
el seguimiento en tiempo real del producto en el proceso de distribucion,
lo que permite responder de manera inmediata a las necesidades de los
clientes; ello a través del seguimiento por celular. Se ha previsto realizar
la trazabilidad del producto desde su salida de las granjas de crianza de
aves hasta su entrega final al cliente, pasando por el flete del
transportador entre la granja y la planta del proyecto y su posterior
entrega.

En resumen, este aspecto se constituye también en una oportunidad, ello
debido principalmente a la facilidad en responder a las solicitudes de los
clientes, ademéas del seguimiento en tiempo real de la entrega del
producto a los clientes.

Aspectos Ecoldgicos. La empresa considera al acopio y a la distribucién
de huevos como sus principales eslabones dentro de su proceso de
produccién. En tal sentido, la investigacion de los aspectos ecoldgicos
se enfoco a la identificacion de normas o programas de proteccion
ecologica dentro del sector, asi como en la busqueda, identificacion y
validacién de empaques adecuados, que permitan el envasado del huevo;
se han identificado empaques reutilizables, amigables con el ambiente y
por consiguiente son ecoldgicos.

El andlisis de estos aspectos esta referido a la tendencia de la produccién

organica y ecoldgica dentro del mercado de crianza de aves de postura,
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lo que genera como consecuencia que su producto derivado (huevos)
posean también la categoria de ecoldgicos u organicos. En consecuencia,
la demanda esta incluyendo dentro de sus habitos y actitudes de compra
de huevos que éstos Ultimos sean de origen orgéanico o ecologico.

Este factor permite desarrollar 2 ventajas competitivas frente a la
competencia: la diferenciacion del resto de operadores y la capacidad de
poder incrementar el precio de venta de huevos considerando para ello
el origen organico o ecoldgico de los huevos.

Como se ha indicado, uno de los factores de diferenciacion sera el
empleo de empaques (bandejas de 2 kilogramos) reutilizables,
confeccionados en plastico. De acuerdo con lo sefialado por los
proveedores de estos empaques, en promedio tienen una vida Gtil de 10
usos, es decir, pueden trasladar hasta 20 kilogramos de huevo por lo que
su costo podréa distribuirse entre 20 kilogramos de huevo en promedio.
Luego de su vida util serdn vendidos a recicladores de plastico.

En resumen, este aspecto se constituye en una oportunidad, debido a las
condiciones actuales de promocidn de consumo de productos ecoldgicos
u organicos, ademas del cuidado del ambiente. EI empleo de bandejas
reutilizables seré un plus, como elemento diferenciador para el proyecto.
Aspectos Legales. La normatividad vigente, nacional y local, regula de
manera eficiente y clara el acopio y distribucién de huevos (Ministerio
de Salud, 1969), (Ministerio de Salud, 1963), (Ministerio de Salud,
1979). La regulacion del uso y manipulacion de alimentos, se ha
convertido en el aliado del sector de empresas formales porque ha
permitido su desarrollo y principalmente su diferenciacion con otros
sectores 0 grupos de empresas que desarrollan sus actividades fuera de
este marco legal y que por estas ilegalidades compiten de manera desleal
con las empresas formales; es decir, la erradicacion de estas empresas
no solo favorece al publico porque reduce la exposicion a riesgos
sanitarios sino también protege la economia de las empresas que Si
respetan este marco legal.

Por otro lado, y de manera complementaria, los aspectos laborales se

encuentran amparados por la legislaciéon laboral vigente de manera
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amplia (Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, 2011),
(Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, 1991). El respeto al
marco legal que regula las relaciones laborales, seran respetadas también
por el proyecto, considerando que, de acuerdo con lo planificado, del
100% de trabajadores, el 75% ingresara a planilla, es decir, 6
trabajadores; solo el contador y el asistente comercial tendran una
relacion laboral por recibo de honorarios, ello debido a que el primero
trabajara a part time y el segundo, estard en un periodo inicial de 6 meses
en esta condicion.

Finalmente, los temas legales relacionados a la creacion de la empresa 'y
todo el marco legal relacionado con el tipo de modelo societario que se
le decida dar a la empresa, estan cubiertos por la normatividad societaria
y tributaria vigente.

En resumen, este aspecto se constituye en una amenaza, debido a existen
empresas que se manejan fuera del marco legal, lo que les permite ser
competitivas sin que ello signifique que hayan cumplido con todos los

controles legales.

3.1.2. Analisis del Microentorno

El andlisis del microentorno permite determinar el nivel del poder o capacidad

de influir que tienen los diferentes actores del mercado.

A.

Poder de Negociacion de los Clientes. Como ya se ha explicado, se
trata de un mercado con aproximadamente 100 clientes importantes que
ofrecen productos de pasteleria, panaderia y catering; todos con
diferentes volimenes de demanda y que actualmente son atendidos por
otros proveedores de huevo. Cabe sefalar que el huevo es un producto
que no puede almacenarse por mas de 30 dias, ya que, a partir de este
tiempo, empieza a perder sus propiedades tanto alimenticias como de
produccion, por lo que los clientes no pueden acumular cantidades
significativas de huevo.

Por otro lado, el huevo es uno de los principales insumos de estas
industrias. En la actualidad no existe una diferenciacion importante entre
los actuales proveedores; en todo caso, el proyecto pretende ingresar al

mercado con una diferenciacion basada en la homogeneidad del
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producto y la calidad de su envasado. Los beneficios que reciben los
clientes de parte de los proveedores actuales son muy semejantes
considerando que se manejan precios y plazos de pago similares, entre
otros aspectos resaltantes. Se trata ademas de un mercado con
informacidn transparente, en donde no existen secretos de produccion o
de comercializacion o datos similares. Se debe precisar que un cliente
puede cambiar de proveedor muy facilmente porque no existen vinculos
contractuales que los aten.

En consecuencia, el poder de negociacion de los clientes es alto,
fundamentalmente se pueden agrupar, ademas tienen la capacidad de
poder cambiar de proveedor en un plazo corto de tiempo; adicionalmente
pueden ejercer presion para modificar las condicionales comerciales.
Poder de Negociacion de los Proveedores. EI nimero de proveedores
en este mercado también es importante porque son empresas que no
proveen exclusivamente a los sectores panadero y pastelero, sino que
atienden a otros clientes que también demandan huevo. De las
estimaciones realizadas en el acapite Socios Estratégicos del Modelo
CANVAS, se ha podido determinar que este mercado representa solo el
8% del mercado total de huevos de Arequipa por lo que resulta siendo
poco atractivo para los proveedores. Otro denominador comun entre los
proveedores es que ofrecen condiciones comerciales semejantes en
relacién con precios y plazos de pago. Como ya se ha explicado, el huevo
no puede almacenarse por mas de 30 dias por lo que los proveedores
deben mover sus stocks en un plazo promedio de 15 dias.
Adicionalmente, se debe tener en cuenta que dadas las caracteristicas
especiales del proyecto en relacion con el tipo de producto que se
entregara al cliente, se ha previsto que los huevos que se compren
provengan de granjas ambientalmente responsables y que crien a sus
gallinas ponedoras con alimentos organicos, por lo que el nimero de
proveedores se reduce; en tal sentido se han identificado inicialmente
solo a 3 empresas proveedoras que relnan estas caracteristicas. En

consecuencia, el poder de negociacion de los proveedores es medio alto.
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Amenaza de Nuevos Competidores. Las barreras de entrada no son
altas, considerando que la inversion es relativamente baja y ademas no
se requiere de demasiada especializacion para operar en este mercado.
No existe mucha diferenciacion entre los operadores actuales, pero para
un nuevo operador se dificulta el ingreso al mercado, porque primero
debe determinar muy claramente una adecuada estrategia de
diferenciacion.

En relacion con la condicion actual del mercado, se encuentra
consolidado, con operadores estables y poco diferenciados por lo que no
resultaria ser atractivo para nuevos competidores. En consecuencia, la
amenaza de nuevos competidores es media alta en el mediano plazo.
Amenaza de Productos Sustitutivos. Existe un producto sustituto y es
el huevo deshidratado que ya es producido en Peru por algunas empresas
como Ovo sur, empresa ubicada en la ciudad de Lima. Cabe precisar
que se trata de un producto con limitaciones de uso ya que si bien es
cierto se puede emplear en panaderia, pastas, galleteria y suplementos
alimenticios, sus resultados no son los mismos como los obtenidos con
el huevo natural, de hecho, el mercado actual al cual atenderd el
proyecto, no lo usa por estas limitaciones; ademas, su produccion es
compleja y requiere de una inversion importante. En consecuencia, la
amenaza de productos sustitutos es muy baja en el corto y mediano
plazo.

Intensidad de la Competencia Actual. De lo revisado, se trata de un
mercado actualmente abastecido por varios operadores, que como ya se
ha indicado antes, abastecen también otros mercados vinculados a la
produccidén de alimentos; por lo tanto, es una opcion siempre el cambiar
de operacion si las condiciones de mercado se tornan desfavorables. Es
un mercado con un ritmo de crecimiento no menor al 10% anual por lo
que se puede apreciar un nivel de competencia importante.

Respecto al producto y a la capacidad de diferenciarse entre
competidores, resulta dificil lograrlo, por el contrario, se trata de una
estrategia que el proyecto implementara para su ingreso exitoso al

mercado. No existen mayores diferencias entre las estrategias empleadas
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por los competidores actuales; principalmente apuntan a la estrategia de
costos. En este contexto, el proyecto tendra una ventaja diferencial muy
importante en relacion con su propuesta comercial lo que sera un factor
mas que contribuira para que este mercado no resulte siendo atractivo
para nuevos competidores. En consecuencia, la intensidad de la
competencia actual es media alta en el mediano plazo.

En la Figura 1 se aprecia el resumen del analisis del microentorno.

Figura 1

Resumen Grafico del Analisis del Microentorno

( Poder de A
negociacion de los
proveedores
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negociacion de los
clientes
FUERZA ALTA

Fuente: M. Porter, 2008

3.2.  Variables Externas
A continuacion, se analizan las oportunidades y amenazas del mercado.

3.2.1. Oportunidades

o El desarrollo y crecimiento sostenido de los sectores de panaderia y pasteleria,
principales clientes del mercado de acopio y distribucion de huevos, lo que
genera la ampliacion del mercado (Dinamica del sector, paginas 11y 12).

o Crecimiento sostenido en la produccion de huevos a nivel nacional y a nivel
local, lo que permite una seleccion adecuada de proveedores de materia prima
en el ambito local (Produccion y consumo nacional de huevos, pagina 09).

o Dado el numero reducido de proveedores (actualmente se han identificado a 3),

se convierte en una importante oportunidad para el proyecto al lograrse una
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3.2.2.

3.3.

vinculacion directa con al menos 2 de ellos (poder de negociacion de los
proveedores, pagina 20).

Amenazas

Capacidad de reaccion de los competidores formales en respuesta a la propuesta
estratégica que presente laempresa en el inicio de sus operaciones en el mercado
(intensidad de la competencia actual, paginas 21 y 22).

Aumento en la exigencia de los principales clientes, sobre todo en los mercados
de panaderias y pastelerias (poder de negociacion de los clientes, paginas 19 y
20).

Tendencia en la concentracion de la oferta de huevos en un nimero menor de
granjas, lo que podria inducir a la elevacion del precio, principalmente en el
segmento de produccion organica y ecoldgica de huevo (Produccién y consumo
local de huevos, pégina 10).

Operadores Formales e Informales

A partir de la informacion relevada, se aprecia la presencia de dos grupos de

operadores, los formales y los informales. En relacion con los proveedores informales,

estos abastecen a las panaderias y pastelerias de menor tamafio, pero principalmente

son aquellas cuyos niveles de exigencia en la calidad y homogeneidad del producto no

son muy elevados, por el contrario, lo mas importante para este grupo de clientes es el

nivel de precios del producto.

Existen otros proveedores formales, que si retnen caracteristicas y niveles de

produccién adecuados y que son capaces de responder frente a las exigencias y

requisitos de los clientes importantes a nivel de panaderias y pastelerias. En este grupo

que representa no menos del 30% del mercado, la empresa desarrollara sus operaciones,

por lo que la propuesta debera reunir las requisitos y exigencias del mercado actual.

3.4.

Conclusiones del Capitulo

De acuerdo con el Andlisis PESTEL, el mercado retne las condiciones
adecuadas para que la empresa pueda operar, considerando la situacion
econdmica del pais y las normas adecuadas vigentes; ademas del desarrollo de
la inversion privada de manera sostenida. Los habitos y actitudes de compra de
los principales clientes muestran caracteristicas esperadas y la segmentacion de

los niveles socioecondmicos ratifican un mercado potencial atractivo.
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. De acuerdo con el analisis del microentorno: i) El poder de negociacion de los
clientes es alto, ii) El poder de negociacion de los proveedores es alto, iii) La
amenaza de nuevos competidores es alta en el mediano plazo, iv) La amenaza
de productos sustitutos es muy baja en el corto y mediano plazo y v) La
intensidad de la competencia actual es alta en el mediano plazo.

o En relacion con las amenazas y oportunidades, muestran un balance positivo
considerando la propuesta estratégica y operativa que la empresa implementara
en el mercado.

. El anélisis de los competidores ratifica la existencia de un mercado con
operadores formales e informales enfocando a la empresa en el grupo de los
operadores formales.

Capitulo I1V. Investigacion de Mercado

En el capitulo cuatro presenta los resultados de la investigacion de mercado
desarrollada y el analisis de las respuestas con el proposito de demostrar la existencia
de un mercado para desarrollar.

4.1. Objetivos

A continuacion, se presentan los objetivos de la investigacion de mercado,
general y especificos.
4.1.1. Objetivo General

Revisar y evaluar el mercado, considerando elementos clave como la demanda,
la oferta, los niveles de precio y el dimensionamiento del mercado potencial que se
pretende satisfacer con la puesta en marcha de una empresa acopiadora, empacadora y
distribuidora de huevos seleccionados especializada en atender a clientes Premium.
4.1.2. Objetivos Especificos
o Describir la oferta existente, destacando a los principales competidores y sus

caracteristicas.

o Describir y destacar los elementos caracteristicos del segmento meta del
mercado, al cual el negocio pretende atender.

o Determinar los factores clave para la decision de compra de los huevos de las
empresas dentro del segmento meta.

o Determinar el nivel de precios existente, asi como el maximo precio que estarian

dispuestos a pagar los potenciales clientes.

22



. Dimensionar el segmento metay potencial que pretende atender el proyecto.
4.2.  ElProceso de Investigacion

Dentro de los procesos de investigacion existen cuatro tipos: exploratoria,
descriptiva, correlacional y explicativa (Hernandez, 2010) En el presente trabajo se
emplearan dos tipos de investigacion: exploratoria y descriptiva.

4.2.1. Investigacion Exploratoria

Inicialmente se aplicard una investigacion exploratoria porque lo que se
pretende es determinar un panorama general del mercado de aprovisionamiento de
huevos en Arequipa, identificado a los operadores y el funcionamiento de la cadena de
valor del negocio. Ademas, se buscara prospectar las posibles alternativas de decision
y las variables estratégicas que se deberan considerar dentro del proceso de
investigacion.

4.2.2. Investigacion Descriptiva

Posteriormente se procedera con una investigacion descriptiva, que incluye,
entre otros aspectos, la recoleccion de datos que permitirdn tener una mejor vision de
los sectores panadero y pastelero, evaluando la calidad de las empresas distribuidoras
de huevos en Arequipa, respecto al servicio que ofrecen, su calidad, ;cémo lo ofrecen?,
¢cuales son sus ventajas y desventajas?, ¢cuéles son los problemas que enfrentan? y
otros factores estratégicos a tener en cuenta para la toma de decisiones.

4.3.  Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacion son secundarias y primarias, a continuacion, el
desarrollo de ambas fuentes.
4.3.1. Fuentes Secundarias

Se obtuvieron a través de la revision de documentos existentes, revision de
estadisticas oficiales, revision de informaciones de organizaciones oficiales; ademas de
visitas de campo a empresas distribuidoras y comercializadoras.

Todo ello brinda los elementos que permitirdn tener un panorama general en
relacién con las consideraciones técnicas, econdmicas, financieras y comerciales para
la implementacion del proyecto.

A continuacion, se presentan 3 tesis universitarias cuyo enfoque y contenido
resultaron ser de utilidad para el desarrollo de la presente tesis.

o Collazos y Carvajal (2013): Estudio de factibilidad para el montaje y puesta

en marcha de una empresa productora y comercializadora de huevos en el
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municipio de Mistratd Risaralda. Escuela de Tecnologia Industrial
Mistratd Risaralda, Universidad Tecnoldgica de Pereira.

Sintesis:

El documento se refiere al desarrollo de un proyecto integral para la creacién de
una empresa productora y comercializadora de huevos en el Municipio de
Mistrato Risaralda.

Se analiza la capacidad que tiene el proyecto para ingresar al mercado, teniendo
como propuesta de valor la calidad, frescura y punto estratégico de venta del
huevo.

El proyecto se enfoca en la creaciébn de una sociedad productora y
comercializadora de huevos, que busca cubrir las necesidades del mercado,
haciéndolo interesante debido a los altos volumenes de compra y la poca
tecnologia requerida en el producto, haciendo que los procesos de produccion y
comercializacion sean mas eficientes y por lo tanto mas econémicos.
Gonzalez (2016): Plan de negocios para la creacion de la empresa pasteleria
fina “Dulces Suspiros” en la ciudad de Chiclayo. Escuela de
Administracion Hotelera y de Servicios Turisticos, Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo.

Sintesis:

Se enfoca en la identificacion de la creacion de la necesidad y a la vez de una
tendencia de que, en ocasiones especiales como cumpleafios, bautizos,
matrimonios, entre otros se utilicen tortas decoradas, postres y cupcakes
personalizados para la ocasion.

Se enfoca ademas en la determinacién de la viabilidad para la creacion de la
empresa, identificandose factores importantes para el negocio como es el caso
de conseguir un buen abastecimiento de materia prima e insumos, ya que
enfatiza puntualmente en el problema de baja homogeneidad del huevo (tamafio,
peso y color), ademas de su bajo nivel de salubridad.

Rojas (2014): Panaderia Gourmet: Buena Miga — Parte Estratégica y de
Mercados. Escuela de Economia y Negocios de la Universidad de Chile.
Sintesis: La propuesta de valor de este negocio se enfoca a proporcionar al
cliente productos de panaderia gourmet de calidad y variedad en una ubicacion

que ayude a los consumidores a optimizar sus tiempos, incorporando locales en
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zonas residenciales que se encuentren entre el trayecto casa-oficina y junto a

otros locales comerciales, a través de una implementacion estratégica alineada

al posicionamiento que se quiere establecer. Ademas, dentro de los factores
estratégicos del negocio identifica al abastecimiento adecuado y oportuno de
insumos, sobre todo del huevo, resaltando la importancia de la calidad de estos

y las dificultades que se presentan constantemente y ponen en riesgo sus

procesos productivos por no contar con proveedores idoneos que ofrezcan un

producto estandarizado e higiénico.
4.3.2. Fuentes Primarias

Para acceder a las fuentes primarias se han empleado dos tipos de investigacion,

exploratoria y descriptiva.

A. Investigacion Exploratoria. Para el desarrollo de la exploracion del
negocio y del mercado, se ha revisado bibliografia pertinente,
proveniente de instituciones publicas vinculadas y de instituciones y
gremios privados relacionados.

De igual forma se han realizado visitas de campo, asi como entrevistas
informales a representantes de empresas del sector y lideres de opinion
vinculados al negocio.

B. Investigacion Descriptiva. Para el desarrollo de la investigacion
descriptiva se ha formulado un formato de encuesta (Anexo 5), la cual
contiene 2 partes, una primera con datos de control y una segunda con

15 preguntas enfocadas al tema de la tesis.

o Parte I: Datos de control

o Nombre comercial

o Razon social

o R.U.C. N°

o Representante legal

o Direccion

o Fecha de la entrevista

o Parte I1: Cuestionario

o Pregunta 01: ¢;Cuél es el giro del negocio?

o Pregunta 02: ¢ Cuales son las caracteristicas mas importantes de su actual

proveedor de huevo?
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o Pregunta 03: ¢Cuales son las caracteristicas clave que debe tener el
producto (huevo) para poder seleccionarlo?
o Pregunta 04: ;Cual es la frecuencia regular de compra del huevo como

insumo principal de su negocio?, ¢ Quién es su proveedor actual?

o Pregunta 05: ;Que cantidad de huevo compra semanalmente de forma
regular?
o Pregunta 06: Respecto a la compra de huevo y la modalidad de entrega

¢Cual es la modalidad empleada ahora?

o Pregunta 07: ¢Cudl es la modalidad de pago empleada regularmente?
o Pregunta 08: ;Cudl es el nivel regular de precios de este producto?
o Pregunta 09: ;Cudles son los factores clave a tomar en cuenta al

momento de la eleccidn de un nuevo proveedor de huevo?

o Pregunta 10: ;Cudles son las caracteristicas estratégicas y especificas al
momento de la seleccién del producto (huevo)?, por favor enumere por
lo menos cuatro.

o Pregunta 11: (/Qué inconvenientes enfrenta actualmente en el
aprovisionamiento del producto (huevo)?, por favor enumere por lo
menos cuatro.

o Pregunta 12: ;Cuéles son los factores que influirian en usted para
cambiar a su actual proveedor del producto (huevo)?, por favor enumere
por lo menos cuatro.

o Pregunta 13: Si recibiera una oferta de un nuevo proveedor de huevos
cuya propuesta daria solucion a los factores descritos en la pregunta 11
y tome en cuenta los elementos de la pregunta 12, ;Cambiaria de
proveedor de este producto (huevos)?

o Pregunta 14: De aceptar esta nueva propuesta, ¢En cuénto tiempo
realizaria el cambio de proveedor?

o Pregunta 15: Considerando que acepte la propuesta indicada en la
pregunta 13 con un producto homogéneo y estandarizado, ¢Hasta cuanto
estaria usted dispuesto a pagar por kilogramo?

Respecto a la muestra, se ha seleccionado por conveniencia, 35 empresas

representativas del sector; la lista de estas empresas se incluye en el Anexo 06.
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Se ha empleado la estrategia de seleccion por conveniencia porque se considera
que todas las empresas que conforman el mercado total (105) tienen como comun
denominador el empleo del huevo como insumo en su produccion, ademés de
pertenecer a un mismo segmento de produccion: panaderia, pasteleria y catering; en tal
sentido no existen razones fundamentales que diferencien sustancialmente sus
caracteristicas, salvo las especificaciones de cada una en relacion a los datos que se
pretende indagar para poder tener una idea global del mercado.

La seleccion especifica de las 35 empresas se ha realizado teniendo en cuenta
su ubicacion, el radio urbano de la ciudad de Arequipa, ademas de ser empresas 100%
locales, todos son negocios formales.

Una razon estratégica esta en relacion con sus clientes finales, todas tienen en
promedio un consumidor de los NSE A/B y C+; ello sostiene la afirmacion de poder
extrapolar los resultados obtenidos de las 35 empresas a las 105 empresas que hay en
total.

Finalmente, se debe precisar que la extrapolacion de los resultados de ninguna
forma indica que se tomaré los resultados de forma definitiva luego de la extrapolacion,
oportunamente se realizara una validacion y confirmacion de los mismos.

En relacién con la metodologia para la aplicacion de las encuestas, se contacto
a los representantes de cada una de las empresas para concretar una cita en la cual se
aplicaria la encuesta. Se precisa que en el Anexo 7 se encuentra la transcripcion de los
resultados de las 35 encuestas.

4.4. Resultados de la Investigacion Exploratoria
Se ha realizado una vision general del mercado a través de una investigacion

exploratoria del negocio, cuyos resultados iniciales se muestran en la Figura 2.
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Figura 2
Produccion y Distribucion de Huevo Fresco, Modelamiento de la Cadena de Valor

del Negocio

PRODUCCION Y DISTRIBUCION DE HUEVOS FRESCO
MODELAMIENTO DE LA CADENA DE VALOR DEL NEGOCIO

Consumo Directo

Productor Acopiador Comercializador
Distribuidor

Panaderia
Pasteleria

Restaurantes
Consumo
Indirecto

Otras Industrias

Fuente: Investigacion exploratoria del mercado

Elaboracion: Autores de esta tesis

Este proceso exploratorio ha permitido ir acotando el target del negocio; de esta
forma se ha identificado a los negocios de panaderia y de pasteleria como puntos base
del negocio (Figura 3).

Figura 3

Segmentos de Panaderia y Pasteleria

PANADERIA — PASTELERIA

Proveedor Cliente Consumidor
1 1
l 1 | 1

Consumidor Final a través de Puntos

Mercados de Abastos, Granjas Segmento ‘
Informales, Acopiadores / Mayoristas —) Artesanal d;e\éill:se;ﬁﬂ“"é\zz?ggi:;‘;ig?ﬁ:

Granjas Formales (Certificadas), ‘ Segmento ‘ Consumidor Final a través de Area de
Mercado Mayorista Retail Boutique Venta Directa

Consumidor Final y Pequefias Bodegas

Granjas Grandes Certificadas Segmento )
Industria Procesadora - Retail ‘ através de Areas de Ventas de
Supermercados

Consumidor Final como Productos

Granjas Grandes Certificadas ‘ Segmento Terminados en: Areas de Venta de
Industria Procesadora Industrial ‘ Supermercados y Bodegas (Parte de
una Red de Distribuidores;

Fuente: Investigacion exploratoria del mercado

Elaboracion: Autores de esta tesis
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A partir de lo indicado se ha podido acotar al negocio del Segmento Boutique,
como el principal target para la implementacion del proyecto (Figura 4).
Figura 4

Segmento Boutique

PANADERIA - PASTELER{A: SEGMENTO BOUTIQUE

Cliente Consumidor
A
( 1

Granjas Formales Mercado Mayorista
Retail ‘

Granjas Formales (Certificadas), ‘
Mercado Mayorista Retail

‘ Consumidor Final a través del Area de
Venta

‘ Consumidor Final a través del Area de
Venta

Pequefio

Mediano

Grande

Fuente: Investigacion exploratoria del mercado
Elaboracion: Autores de esta tesis
A partir de esta definicion se han identificado al menos 27 empresas vinculadas

al negocio panadero y pastelero, cuyo detalle se muestra en la Figura 5.

Figura 5
Segmento Boutique —Eempresas Medianas y Grandes
PANADERIA - PASTELERIA: SEGMENTO BOUTIQUE
MEDIANO / GRANDE
Cliente ll\/Iediano ClientelGrande
f 1
l’ La Espiga ‘ ’ Malaga ’ Mono Meloso ‘ ’ La Canasta
’ Dalmacia ‘ ’ Rivoretto ‘ ’ La Alemana ‘ ’ Las Américas ‘
’ Tortas Gianni ‘ ’ Bombonella ‘ ’ La Lucha ‘ ’ Capriccio ‘
’ Dulces Fiochi ‘ ’ Vizzio ‘ ’ El Turko ‘ ’ Capriccio — Gourmet ‘
’ Cherry ‘ ’ Vainillay Chocolate ‘ ’ Pasteleria Lucciano ‘ ’ Te Mercaderes ‘
’ Fernandez Catering ‘ ’ La Miel ‘ ’ Fanor ‘ ’ El Ekeko ‘
’ San José ‘ ’ Moca ‘ ’ Escalante ‘

Fuente: Investigacion exploratoria del mercado

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Cabe sefialar que se han identificado, de forma preliminar, los habitos y
actitudes de compra de los segmentos correspondiente a los clientes medianos y grandes
cuyo detalle se muestra en la Figura 6.

Figura 6
Determinacion Preliminar de los Habitos y Actitudes de Compra de los Clientes

Medianos y Grandes

PANADERIA — PASTELERIA: SEGMENTO BOUTIQUE
MEDIANO / GRANDE

RESULTADOS DE INDAGACION PRELIMINAR

Cliente Mediano: Habitos de Compra Cliente Grande: Habitos de Compra

» Frecuencia de compra: Semanal.

» Modalidad de compra: Provedor trae la mercaderia,
segun volumen.

» Forma de pago: Crédito 30 dias.

« Proveedor: Permanente, segan contrato.

» Prioriza: Precio y calidad, descarta valor agregado
como “producto ecolégico™, “organico”, (valor
agregado sin “valor” economico.

* Muy exigente en caracteristicas del huevo: Tamaiio,
forma, homogeneidad, etc.

» Frecuencia de compra: Diaria, interdiaria, semanal.

* Modalidad de compra: Directa.

» Forma de pago: Contado, crédito 7 dias.

» Proveedor: Permanente, cambia segan oferta y precios.

« Prioriza: Precio y calidad, descarta valor agregado
como “producto ecologico”, “organico”, (valor
agregado sin “valor” economico.

* Medianamente exigente en caracteristicas del huevo:
Tamaiio, forma, homogeneidad, etc.

Nota:
El huevo convencional tiene una duracion promerdio de 30 dias al medio ambiente, luego pierde pautatinamente sus propiedad
alimenticias y de elaboracion

Fuente: Investigacion exploratoria del mercado
Elaboracion: Autores de esta tesis

De esta forma, se puede determinar que el perfil inicial del negocio incluye hasta

7 factores clave los cuales se pueden apreciar también en la Figura 7.

I Distribucion en punto de venta.

ii. Venta de huevo convencional.

iii. Tamarfio y peso homogéneo.

iv. Credito a 30 dias.

V. Envasado del producto en plastico.
Vi, Marca registrada.

Vii. Certificacion de calidad.
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Figura7

Perfil del Negocio — Factores Clave

PERFIL DE NEGOCIO

Compra a Granjas ‘ »’ Almacenamiento / Empaque ‘ »’ Distribucion a Clientes

Certificacion de Distribucion en
Calidad Punto de Venta
Marca Huevo
Registrada convencional

Envasado en Tamaio y peso
plastico / fibra homogéneo

Proyecto

Crédito a 30 dias

Fuente: Investigacion exploratoria del mercado

Elaboracion: Autores de esta tesis

En relacion con los segmentos del negocio, la idea inicial consideraba dos

segmentos i) Pasteleria grande y mediana, y ii) Panaderia grande y mediana. Pero luego

de la investigacion exploratoria se han incorporado 2 segmentos relacionados al

negocio: i) Catering de eventos y ii) Catering empresarial (Figura 8).

Figura 8
Segmentos del Negocio

SEGMENTOS DEL NEGOCIO
Prop_ufesta Propuesta
Inicial Complementaria

! \
Pasteleria Grande / Catering de \\
h v s
y Mediana I~ _F Eventos

— 1
— - !
- I

Panaderia Grande [ Y Catering de /

y Mediana \ Empresarial /

/
\ /

Fuente: Investigacion exploratoria del mercado

Elaboracion: Autores de esta tesis
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4.5. Resultados de la Investigacion Descriptiva

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion descriptiva.
4.5.1. Pregunta Inicial de Identificacion

La primera pregunta esta relacionada con la identificacion y clasificacion de las
empresas entrevistadas. En la Figura 9 se aprecia el giro o giros de negocio a los que se
dedican las 35 empresas entrevistadas. Se precisa que 24 empresas se dedican a mas de
un giro por lo que el total de menciones fueron 70. Como resultado, el 28.6% de las
empresas se dedican a la pasteleria, el 24.3% a la panaderia, el 24.3% a la dulceria, el
12.9% al catering empresarial y de eventos y el 10% restante se dedica a la sangucheria.
Figura9
Resultado de la Muestra

Pasteleria

Panaderia

Dulceria

Catering empresarial y de eventos

Sangucheria

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35

empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis
4.5.2. Preguntas Relacionadas al Abastecimiento Actual de Huevo

Con la segunda pregunta se busco identificar las caracteristicas mas importantes

del actual proveedor de huevo de las empresas entrevistadas. Se precisa que esta
pregunta es de multiples respuestas por lo que alcanzaron 118 menciones. En la Figura
10 se aprecia que la caracteristica mas importante es la entrega de un “producto de
calidad” con el 28.8% de las menciones, seguido de la caracteristica “surtido oportuno
de pedido” con el 25.4% de las menciones; en tercer lugar, se ubica “rapida respuesta a
pedido” con el 23.7% de las menciones y finalmente esta la caracteristica “precio

adecuado” con el 22.0% de las menciones.
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Figura 10

Caracteristicas mas importantes del actual proveedor de huevo

Producto de calidad 28.8%
Surtido oportuno de pedido

Rapida respuesta a pedido

Precio adecuado

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35

empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

La tercera pregunta busca identificar las caracteristicas que debe tener el

producto (huevo), para que sea seleccionado. Se precisa que esta pregunta es también
de multiples respuestas por lo que se alcanzaron 110 menciones. En la Figura 11 se
aprecia que la caracteristica principal que debe tener el huevo es “tamafio homogéneo”
con el 31.8% de las menciones, luego esta “color homogéneo” con el 26.4%, “duracion
del producto” con el 25.5% y finalmente que el huevo sea producido de forma
“ecologica u orgénica” con el 16.4% de las menciones.

Figura 11: Caracteristicas que debe tener el huevo para ser seleccionado

Tamafo homogeneo 31.8%
Color homogeneo
Duracion del producto

Produccidn ecoldgica u organica

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas
Elaboracion: Autores de esta tesis
La cuarta pregunta busca identificar la frecuencia regular de compra del huevo;
en la Figura 12 se aprecia que el 57.1% de las empresas entrevistadas compran de forma
semanal, el 14.3% lo hace de manera inter diaria, el 14.3% lo hace quincenalmente, el

8.6% lo hace mensualmente y el 5.7% restante lo hace de manera diaria.
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Figura 12

Frecuencia de Compra del Huevo

Compra semanal
Compra interdiaria
Compra quincenal

Compra mensual

Compra diaria

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

La quinta pregunta busca determinar la cantidad de huevo que compran las
empresas en cada pedido regular. En la Figura 13 se precisa que el 31.4% de las
empresas compran entre 100 a 200 kilogramos semanales, el 31.4% entre 201 y 250
kilogramos semanales, el 11.4% entre 251 y 300 kilogramos semanales, y el 5.7% entre
351 y 400 kilogramos semanales. 7 empresas (28.0%) no han precisado la cantidad.
Figura 13

Cantidad Regular de Huevo que se Compra en cada Oportunidad

De 100 a 200 kilogramos semanales 31.4%

De 201 a 250 kilogramos semanales 31.4%
De 251 a 300 kilogramos semanales
De 301 a 350 kilogramos semanales

De 351 a 400 kilogramos semanales

No precisa

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas
Elaboracion: Autores de esta tesis

La sexta pregunta busca identificar al actual proveedor de huevos. En la Figura

14 se precisa que el 28.6% de los negocios compran a la empresa Don Lucho, el 25.7%
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a Super Fresquitos, el 17.1% a Virgen de Chapi, el 14.3% a Avicruz, el 2.9% a Rico
Pollo y el 11.4% restante no precisa.
Figura 14

Nombre del Proveedor Actual

Don Lucho
Super Fresquitos
Virgen de Chapi

Avicruz

Rico Pollo

No precisa

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas
Elaboracion: Autores de esta tesis
La séptima pregunta determina la forma de entrega del huevo, en el local del
vendedor o en el local de comprador. En la Figura 15 se precisa que el 77.1% de las

empresas reciben el producto en su local, el 22.9% restante tiene que recogerlo del local
del vendedor.

Figura 15
Modalidad de Entrega del Producto

Proveedor trae la mercaderia 77.1%

Compra en local del proveedor 22.9%

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas
Elaboracion: Autores de esta tesis
La octava pregunta determina la modalidad de pago de la venta. En la Figura 16
se precisa que el 54.3% pagan las compras a 30 dias, el 14.0% pagan al contado, el
14.3% pagan a 15 dias, el 11.4% pagan a 7 dias, y el 5.7% restante pagan a un plazo
mayor a 30 dias.
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Figura 16
Modalidad de Pago

Crédito a 30 dias 54.3%
Contado

Crédito a 15 dias
Crédito a 7 dias

Crédito a mas de 30 dias

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas
Elaboracion: Autores de esta tesis
La novena pregunta determina el precio de compra de este producto. En la
Figura 17 se precisa que el 37.1% paga 5.20 soles por kilogramo, el 20.0% paga 5.10
soles por kilogramo, el 17.1% paga 4.8 soles por kilogramos, el 11.4% paga 4.6 soles
por kilogramo, el 5.7% paga 4.5 soles por kilogramo, el 5.7% paga 4.30 soles por

kilogramo y el 2.9% restante paga 4.20 soles por kilogramo.

Figura 17

Precio de Compra por Kilogramo de Huevo

S/ '5.20 por kilogramo 37.1%
S/ 5.10 por kilogramo
S/ 4.80 por kilogramo
S/ 4.60 por kilogramo
S/ 4.50 por kilogramo
S/ 4.30 por kilogramo
S/ 4.20 por kilogramo

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

La décima pregunta determina los factores clave a tomarse en cuenta al

momento de la eleccion de un nuevo proveedor de huevo. En la Figura 18 se aprecia
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que el principal factor es que venda un producto de calidad (35.4% de las menciones),
el segundo factor importante es que tenga stock permanente (33.3% de las menciones)
y el tercer factor importante es que tenga un precio adecuado (31.3% de las menciones).
Se precisa que esta pregunta es de multiples respuestas con un total de 99 menciones.
Figura 18

Factores Importantes para elegir un Proveedor de Huevo

Producto de calidad 35.4%
Stock permanente 33.3%

Precio adecuado 31.3%

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35

empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

La pregunta once busca determinar las caracteristicas estratégicas al momento

de seleccionar el huevo tomando en cuenta al proveedor. En la Figura 19 se aprecia que
la principal caracteristica es la compra con “crédito a 30 dias” con el 19.75 de las
menciones, luego estd el “envasado del producto en pléstico” con el 19.0% de las
menciones y el “tamafio y peso homogéneo” con el 17.6% de las menciones,
principalmente.
Figura 19

Caracteristicas Estratégicas para la Seleccion del Huevo

Crédito a 30 dias 19.7%
Envasado del producto en pléastico 19.0%
Tamafa y peso homogeneo 17.6%

Venta de huevo convencional
Distribucion en punto de venta

Marca registrada

Certificacion de calidad

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis
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4.5.3. Preguntas Relativas a Complicaciones con el Aprovisionamiento Actual de

Huevo

La pregunta doce busca identificar los inconvenientes que enfrenta actualmente
en relacion con el aprovisionamiento de huevo. En la Figura 20 se aprecia que el
principal inconveniente es que reciben el huevo con tamaria y peso heterogéneo (28.7%
de las menciones), el segundo inconveniente es el envase de mala calidad (23.8% de
las menciones). Con el 20.8% de las menciones se encuentra la falta de crédito y la falta
de certificacion de producto con el 16.8% de las menciones. En total fueron 101

menciones.

Figura 20

Principales Inconvenientes con el Aprovisionamiento Actual de Huevo

Tamafia y peso heterogeneo 28.7%
Envase de producto de mala calidad
Falta de crédito a 30 dias

Falta de certificacion de calidad

Mal sistema de distribucion

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas

Elaboracién: Autores de esta tesis

La pregunta trece busca identificar los principales factores a tomarse en cuenta
para el cambio de proveedor de huevo. Siendo una pregunta de respuesta multiple, en
total fueron 171 menciones. En la Figura 21 se aprecia que el principal factor para
cambiar de proveedor es recibir un huevo con tamafio y peso homogéneo (18.1% de las
menciones), luego esta la calidad del envase (plastico) con el 17.5% de las menciones.
En tercer lugar, es recibir crédito a 30 dias, con el 17.0% de las menciones y en cuarto
lugar esté el tipo de huevo, sea este convencional u organico, con el 16.4% de las

menciones.

38



Figura 21

Principales Factores para Cambiar de Proveedor de Huevo

Tamafa y peso homogeneo 18.1%
Envasado del producto en plastico 17.5%
Crédito a 30 dias 17.0%
Venta de huevo convencional 16.4%
Certificacion de calidad 16.4%

Distribucion en local del cliente

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados multiples de las
35 empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

4.5.4. Preguntas en Relacion con la Aceptacion de la Propuesta Comercial del
Proyecto
La pregunta catorce busca validar el nivel de aceptacion del producto ofrecido
por el proyecto. En la Figura 22 se aprecia que el 82.9% de los entrevistados estarian
dispuestos a cambiar de proveedor. ElI 17.1% declaro que no, las razones de esta
negativa se aprecian en la Figura 23; estas razones son, la falta de interés y que tienen
contrato con penalidad.
Figura 22

Nivel de aceptacion al Cambio de Proveedor Actual de Huevo

Si 82.9%

No 17.1%
Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35

empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Figura 23

Razones por las Cuales no Aceptaria la Propuesta del Negocio
No me interesa 50.0%

Tengo contrato con penalidad 33.3%

Podria ser mas adelante 16.7%

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 6
empresas encuestadas

Elaboracién: Autores de esta tesis

La pregunta quince busca determinar el plazo de tiempo en el cual cambiaria de
proveedor de huevo. En la Figura 24 se aprecia que el 72.4% de los entrevistados que
declararon que si cambiarian de proveedor de huevo lo haria de inmediato y el 27.6%
lo haria més adelante. En la Figura 25 se aprecia las razones por las cuales lo haria méas
adelante, en donde destacan que tienen contrato por vencer o deben evaluar mas la

propuesta del proyecto.

Figura 24

Plazo para Cambiar de Proveedor Actual de Huevo

De inmediato 72.4%

Mas adelante 27.6%

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 29
empresas encuestadas

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Figura 25

Razones por las Cuales no Cambiaria de Proveedor de Forma Inmediata

Tengo contrato por vencer 50.0%
Debemos evaluar més 25.0%
Me gustaria ver la operacion primero 25.0%

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 8
empresas encuestadas

Elaboracién: Autores de esta tesis

La décimo sexta pregunta busca determinar el nivel de precios que el
entrevistado estaria dispuesto a pagar por la nueva propuesta de producto del proyecto.
En la Figura 26 se aprecia que el 65.6% estaria dispuesto a pagar hasta S/5.20 por
kilogramo. EI 17.1% de las menciones pagarian por encima de S/5.20 y el 17.1% de las

menciones pagarian menos de S/5.20 por kilogramo.

Figura 26: Nivel de Precios que Pagarian por el Nuevo Producto

S/ 4.95 por kilogramo
S/ 5.00 por kilogramo
S/ 5.10 por kilogramo
S/ 5.20 por kilogramo 65.7%
S/ 5.25 por kilogramo

S/ 5.30 por kilogramo

S/ 5.35 por kilogramo

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35
empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis
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4.6.

Definicion del Cliente

A continuacion, se presenta el perfil del cliente y su cuantificacion en el

mercado.

4.6.1.

Perfil de Cliente

De acuerdo con la informacion relevada y el andlisis realizado, a continuacion,

se plantea el siguiente perfil del cliente para negocio propuesto:

4.6.2.

Tiene una frecuencia de compra semanal, en todos los casos y cualquiera sea el
volumen de compra esta acostumbrado a que el proveedor traiga el producto a
su local.

La forma de pago es a través de crédito permanente con pagos cada 30 dias.
Firma un contrato de relacion comercial para el aprovisionamiento periddico.
Respecto a las caracteristicas del producto, el cliente prioriza el precio y la
calidad y descarta elementos como “produccién organica” o “produccion
ecologica”.

Finalmente es muy exigente respecto al tamafio y forma del huevo, buscando

siempre la homogeneidad de este.

Cuantificacion de los Clientes

De acuerdo con el dltimo Censo Manufacturero del afio 2007 (Reporte del

Censo Manufacturero 2007, 2007), respecto al sector panadero y pastelero la

distribucion porcentual a nivel nacional, Arequipa concentra el 7% del total (Tabla 1).

Tabla 1

Distribucion de Panaderias y Pastelerias a Nivel Nacional

Ciudad Porcentaje de

particicpacién

Lima 43.0%
Arequipa 7.0%
La Libertad 5.0%
Piura 5.0%
Callao 4.5%
Lambayeque 4.4%
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Junin 4.0%

Cusco 3.2%
Otros 23.9%
Total 100.0%

Fuente: INEI — Censo Manufacturero 2007
Elaboracion: Autores de esta tesis

Segun ASPAN (Informe Anual 2018, 2019), en el Per( existen un total de
10,000 entre panaderias y pastelerias. A partir de lo indicado, se puede estimar que en
la ciudad de Arequipa existen alrededor de 700 negocios dedicados a la panaderias y
pastelerias. De acuerdo con la exploracion desarrollada y a la validacion de informacion
realizada con expertos del sector, sélo en 13% cumplirian con el perfil de cliente, es
decir, aproximadamente 90 empresas, todas formales. Adicionalmente se han
identificado 15 empresas formales, medianamente grandes, dedicadas al catering social
y empresarial.

En total, el nimero de clientes potenciales alcanza la cifra de 105 empresas.
4.7.  La Competencia

De acuerdo con la observacién de campo realizada por los miembros del grupo
de trabajo de la presente tesis, se ha podido determinar que en la actualidad los clientes
se abastecen a traves de tres grupos de operadores:

. Supermercados y mercados de abasto, que se constituyen en puntos de venta
de huevos como parte de su oferta general de productos por lo que se puede
sefialar que no cuentan con un nivel de especializacion especifico para la venta
de huevos; a pesar de ello, existen panaderias y pastelerias pequefias que se
abastecen a través de este canal.

o Distribuidores de huevos, son puntos de venta al por mayor; su Gnico producto
es el huevo y abastecen a puntos de venta minorista y a clientes directos como
panaderias y pastelerias medianas y otros negocios similares; compran el
producto a granjas o centros de acopio. Cabe sefialar que tampoco retnen el
perfil de proveedor que requieren o buscan las grandes panaderias y pastelerias,
asi como las empresas de catering.

o Granjas y centros de acopio de huevos, son empresas que desarrollan toda la

cadena de produccion y distribucion de huevo, abastecen al mercado en general,

43



incluyendo a supermercados, mercados de abastos y grandes clientes como
restaurantes, panaderias, pastelerias y empresas de catering, todos como grandes
demandantes de huevos. Es en este segmento en donde el proyecto opera
considerando que los competidores existentes aun carecen de ciertas
caracteristicas que permitiran la diferenciacion del proyecto al momento de su
operacion.
4.7.1. Determinacion y Cuantificacion de la Competencia
Como se ha indicado en el punto anterior, la competencia en general esta
constituida por 3 categorias de proveedores: i) Supermercados y mercados de abastos
ii) Distribuidores de huevos y iii) Granjas y centros de acopio de huevos. La
distribucion de estos competidores, a nivel de clientes en el mercado se aprecia en la
Tabla 2.

Tabla 2
Clasificacion de los Proveedores seguin Clientes

Proveedor Panaderias y pastelerias y Otras panaderias,
empresas de catering que pastelerias y empresas de

cumplen con el perfil de catering

cliente
Supermercados y X
mercados de abasto
Empresas X
distribuidoras de
huevos
Granjas y centros de X

acopio de huevos

Elaboracion: Autores de esta tesis
De la Tabla 2 se aprecia que los competidores directos serian las empresas
distribuidoras de huevos.
En ese sentido se han identificado al menos hasta 8 empresas distribuidoras de
huevo, todas formales y que actualmente abastecen a este mercado de manera regular.
Estas empresas distribuidoras son:

o Avicola Virgen de Chapi.
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. Distribuidora Avicruz.

o Granja Rinconada del Sur.
o Distribuidora Purave.

o Avicola La Joya.

o Avicola La Yema Dorada.
o Avicola Don Lucho.

o Avicola Super Fresquitos.

De la exploracion realizada se ha podido determinar los precios de venta por

kilogramo de huevo de estas empresas, el detalle se muestra en la Tabla 3.

Tabla 3

Precio de Venta por Kilogramo de Huevo de Principales Operadores

Distribuidor Nombre Comercial Precio por Kg. puesto en
local del cliente (S/)

Distribuidora Avicruz Avicruz 4.60
Avicola Virgen de Chapi Virgen de Chapi 4.80
Granja Rinconada del Sur Rinconada del Sur 4.95
Distribuidora Purave Purave 5.00
Avicola Don Lucho Don Lucho 5.20
Avicola La Joya La Joya 5.50
Avicola La Yema Dorada La Yema Dorada 5.30
Avicola Super Fresquitos Super Fresquitos  5.10

Fuente: Exploracién de mercado
Elaboracién: Autores de esta tesis

En relacion con la participacion actual de mercado, de acuerdo con la
exploracion realizada y tomando como base la informacion de las 35 empresas
encuestadas, se puede determinar los volumenes de venta de estos proveedores de
acuerdo con el detalle que se muestra en la Tabla 4, como resultado de las preguntas 5

y 6 del cuestionario aplicado a los negocios.
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Tabla 4

Volumen de Compra de Huevo Semanal y Mensual

Negccio Proveedor actual Compra semanal Compra mensual
en Kg. en Kg.
Panaderia La Espiga Super Fresquitos 150 600
Panaderia Pasteleria Dalmacia Super Fresquitos 180 720
Pasteleria Cherry Super Fresquitos 210 840
Panaderia Malaga Rico Pollo 100 400
Pasteleria Dulceria Mono Meloso Don Lucho 200 800
Embutidos La Alemana Super Fresquitos 400 1600
Sangucheria El Turko Virgen de Chapi 250 1000
Sangucheria La Lucha Don Lucho 240 960
Panaderia Pasteleria Fanor No precisa 200 800
Pasteleria Dulceria Moca Avicruz No preciso
Pasteleria Te Mercaderes Don Lucho 300 1200
Pasteleria Panaderia La Canasta Super Fresquitos No preciso
Panaderia Las Américas Don Lucho 380 1520
Pasteleria Dulceria Capriccio No precisa No preciso
Industria Capriccio Gourmet No precisa No preciso
Cadena de Restaurantes EI Ekeko Virgen de Chapi No preciso
Pasteleria Escalante Super Fresquitos 230 920
Panaderia Astoria No precisa 240 960
Intravents Concesionaria de Super Fresquitos 200 800
Alimentos y Refrigerios
Empresariales
Misky Thani Catering Virgen de Chapi 200 800
Royal Candy Hall Catering & Super Fresquitos 300 1200
Eventos
Mostar Arequipa Avicruz No preciso
El Molino Gourmet Super Fresquitos 250 1000
Panaderia Pasteleria Bodega Virgen de Chapi 200 800
Paniarte
Catering Buffets Avicruz 240 960
Dulceria Antojitos de Arequipa Don Lucho 280 1120
Panaderia Pianinni Don Lucho No preciso
Panaderia Panesur Avicruz 190 760
Panaderia — Pasteleria Tasaico Don Lucho 300 1200
Panaderia — Pasteleria Buone Vita Don Lucho 235 940
Pasteleria — Dulceria Piccolo Peccati  Avicruz 250 1000
Mr. Padrino — Eventos Don Lucho 230 920
Dulceria y Panaderia Caramelo Virgen de Chapi 200 800
Opera Dulce Catering Virgen de Chapi 200 800

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35

empresas encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

En la Tabla 5 se ha resumido la participacion de los proveedores de huevo con

relacion a las 35 empresas encuestadas.
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Tabla 5
Aproximacion a laPparticipacion de Mercado de los Proveedores de Huevo de

las 35 Empresas Encuestadas

Proveedor # de Participacion por# Kag. Participacion por
clientes de clientes mensuales  Kag.
Avicurz 5 16.7% 2,720 11.2%
Don Lucho 10 33.3% 9,660 39.8%
Super Fresquitos 9 30.0% 7,680 31.7%
Virgen de Chapi 6 20.0% 4,200 17.3%
Total 30 100.0% 24,260 100.0%

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas
encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

A partir de los resultados de la Tabla 5, se puede inferir que existe unas tendencias
a que las empresas Don Lucho y Super Fresquitos tengan la mayor participacion de
mercado, seguidos de las empresas Avicruz y Virgen de Chapi con una participacion
mediana.

Se debe precisar que hasta 4 de las empresas que no indicaron informacién sobre
sus proveedores, se trata de reconocidos operadores del sector como es el caso de la
Pasteleria — Dulceria Capriccio, Capriccio Gourmet, Pasteleria Moca y la Cadena de
Restaurantes EI Ekeko.

4.7.2. Barreras de Entrada al Mercado
Para determinar las barreas de entrada a este negocio, se ha elaborado la Tabla

6, en donde se encuentra el detalle de las variables a analizar.
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Tabla 6

Barreras de Entrada

Barrera Situacioén Condicion de la
barrera
Inversion - Para ingresar al mercado y operar no se Barrerabaja

Diferenciacion de
producto

Barreras legales

Concentracion  de
activos estratégicos

Contactos
comerciales
Barreas de salida

requiere de una inversion alta.

- No hay requerimiento de tecnologia.

- La operacién es mayoritariamente manual.

- Se puede trabajar en un local alquilado.

- La ubicacion del local no es factor

determinante.

- Un solo producto.

- Operadores con poca diferenciacion.

- Competencia a nivel de precios de venta.

- El proyecto buscara diferenciarse en:
Envase retornable.

o Rapidez en solicitud de pedidos.

o Rapidez en la atencion de pedidos.

o Visitas de postventa para seguimiento de
calidad.

o Bonificacién a clientes por compras
permanentes.

- Licencia de funcionamiento otorgada por la
municipalidad distrital correspondiente.

- Licencia especial de manipulacion de
productos  alimenticios otorgada el
Ministerio de Salud.

- Autorizacion de Seguridad de INDECI.

- El costo de las 3 licencias no supera los
S/500.

- Su implementacion es relativamente
sencilla.

- Ningln operador domina el mercado en
cuanto a acceso favorable a materia prima.

- De lo explorado, ningin operador cuenta
con centros logisticos en  zonas
estratégicas.

- Relaciones comerciales con empresarios del

sector.

- Para ingresar al mercado y operar no se
requiere de una inversion alta.

- No hay requerimiento de tecnologia.

- La operacién es mayoritariamente manual.

- Se puede trabajar en un local alquilado.

La ubicacion del local no es factor

determinante.

Barrera alta

Barrera baja

Barrera baja

Barrera alta

Barrera baja

Elaboracién: Autores de esta tesis
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4.8.

Conclusiones del Capitulo

Los principales resultados de las encuestas son:

El 33.3% de las empresas entrevistadas se dedican al negocio de pasteleria, el
25.5% se dedican al negocio de panaderia. Casi el 40% restante de las empresas
entrevistadas se dedican al negocio conjunto de sangucheria, dulceria y catering
para eventos y para empresas.

Las 3 principales caracteristicas que debe tener el producto son: tamafo
homogéneo, color homogéneo y duracién del producto con 31.8%, 26.4% y
25.5% respectivamente.

La compra interdiaria representa el 14.3% igual que la compra quincenal; la
compra con mayor frecuencia o tendencia es la semanal con el 57.1% de las
respuestas.

De acuerdo con las respuestas brindadas por las empresas, el 77.1% de éstas
indicaron que sus proveedores traen la mercaderia al local del cliente.

El pago al contado y el pago al crédito a 15 dias representan el 14.3%
respectivamente. La forma de pago con mayor frecuencia o uso es la de crédito
a 30 dias con el 54.3% de las menciones.

El 68.6% de los entrevistados sefialaron que estan dispuestos a pagar hasta
S/5.20 por kilogramo de huevo, considerando un producto estandarizado y
homogenizado.

Las caracteristicas mas resaltantes son: producto de buena calidad (28.8%),
surtido oportuno de pedidos (25.4%), rapida respuesta a los pedidos (23.7%) y
precio adecuado (22.0%) respectivamente.

Las caracteristicas estratégicas y especificas que se tienen con mayor frecuencia
al momento de la seleccion del producto (huevo) son: i) Crédito a 30 dias
(19.7%), ii) Envasado del producto en contenedor de plastico (19.0%), iii)
Tamarfio y peso homogéneo (17.6%) y iv) Calidad convencional del huevo
(15.5%).

Los factores con mayor nivel de influencia en los entrevistados para cambiar a
su actual proveedor de huevo son: i) Tamafio y peso homogéneo (18.1%), ii)
Envasado del producto en plastico (17.5%), iii) Crédito a 30 dias), iv)
Certificacion de calidad (16.4%), v) Venta de huevo convencional) y vi)

Distribucion del producto en local del cliente (14.6%).
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Los inconvenientes que con mayor frecuencia enfrentan los entrevistados al
momento del aprovisionamiento de huevo son: i) Tamafio y peso heterogéneo
(28.7%), ii) Envase de producto de mala calidad (23.8%), iii) Falta de sistema
de crédito a 30 dias (20.8%), iv) Falta de certificacion de calidad del producto
(16.8%) y v) Mal o inadecuado sistema de distribucion (9.9%).

El perfil del negocio del proyecto incluye los siguientes factores clave: i)
Distribucion en punto de venta, ii) Venta de huevo convencional, iii) Tamafio y
peso homogéneo, iv) Venta al crédito con pago a 30 dias, v) Envasado del
producto en pléstico, vi) Marca registrada y vii) Certificacion de calidad.

Los principales proveedores de huevo son: Don Lucho y Super Fresquitos en

un primer nivel y Avicruz y Virgen de Chapi en un segundo nivel.
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CAPITULO V. PRONOSTICO DE DEMANDA

El quinto capitulo incluye el desarrollo del prondstico de la demanda; el punto
de partida es el mercado total, seguido del mercado potencial, luego el mercado efectivo
y concluye con el mercado meta. Finalmente se realiza el prondstico de la demanda
proyectada.

5.1. Mercado Total

De acuerdo con la exploracion realizada y tomando como base datos de la
Asociacion Peruana de Empresarios de la Panaderia y Pasteleria y de acuerdo con la
exploracion realizada, se puede determinar que el mercado total estd compuesto
aproximadamente por 105 empresas con un consumo mensual estimado de 105 mil
kilogramos de huevo. Este Gltimo dato se ha podido validar en la encuesta a través de
la pregunta referida al volumen de compra; el promedio mensual de compra es
alrededor de 950 kilogramos, extrapolando este dato a 105 empresas, alcanzamos los
100 mil kilogramos de huevo al mes.

5.2. Mercado Potencial

La pregunta 13 del cuestionario se refiere a la disposicion de la empresa a
cambiar de proveedor de huevo si recibiera una propuesta nueva con las caracteristicas
ofrecidas por el proyecto. 30 de las 35 empresas, contestaron que, si estarian dispuestas
a cambiar de proveedor, esto es aproximadamente 85%. Extrapolando este porcentaje
al mercado total, se puede estimar que el mercado potencial alcanzaria las 90 empresas
con un consumo mensual alrededor de los 90 mil kilogramos mensuales.

5.3. Mercado Efectivo

A las 30 empresas que respondieron que, si estarian dispuestas a cambiar de
proveedor de huevo, en la pregunta 14 se les consulto en cuanto tiempo lo harian. El
resultado indic6 que 22 lo harian de inmediato, esto significa 73% (22 de las 30
empresas). Extrapolando este resultado a las 90 empresas del mercado potencial, resulta
que el mercado efectivo estaria representado por 65 empresas con un consumo mensual
alrededor de 65 mil kilogramos de huevo.

5.4. Mercado Meta

La determinacion del mercado meta se ha realizado a partir de los resultados del

estudio de mercado; para ello se ha cruzado las preguntas referidas a los voliumenes de

compra (semana y mensual), identificacion de proveedor, precio de compra, precio
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potencial de compra al nuevo proveedor, intencion de cambio de proveedor y tiempo

de cambio de proveedor. El resultado de este cruce se muestra en la Tabla 7.

Tabla 7: Determinacién del mercado meta para los primeros 3 afios

Compra Cambiaria de
Negecio Proveedor actual| semanal en Precio actual| Precio por (Cambiaria de proveedor de Mfta - M-eta M~eta
Kg. por Kgr. |pagar por Kg.| proveedor inmediato Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3
Panaderia La Espiga Super Fresquitos 150 5.20 5.20 X X X X X
Pasteleria Dulceria Mono Meloso Don Lucho 200 5.20 5.20 X X X X X
Embutidos La Alemana Super Fresquitos 400]  5.20 5.20 X X X X X
Sangucheria La Lucha Don Lucho 240) 5.20 5.20 X X X X X
Pasteleria Te Mercaderes Don Lucho 300 5.20 5.20 X X X X X
Intravents Concesionaria de Alimentos Super Fresquitos 200 5.20 5.20 X X X X X
Panaderia — Pasteleria Buone Vita Don Lucho 235 5.20 5.20 X X X X X
Mr. Padrino — Eventos Don Lucho 230 5.20 5.25 X X X X X
Panaderia Pasteleria Dalmacia Super Fresquitos 180 5.10 5.20 X X X X
Pasteleria Cherry Super Fresquitos 210| 5.0 5.20 X X X X
Pasteleria Escalante Super Fresquitos 230 510 5.20 X X X X
Panaderia Pasteleria Bodega Paniarte |virgen de Chapi 200 5.10 5.20 X X X X
Sangucheria El Turko Virgen de Chapi 250] 480 5.20 X X X
Dulceria y Panaderia Caramelo Virgen de Chapi 200 4.80 5.35 X X X
Opera Dulce Catering Virgen de Chapi 200  4.80 5.25 X X X
Misky Thani Catering Virgen de Chapi 200) 4.80 5.20 X X X
Panaderia Panesur Avicruz 190) 4.80 5.20 X X X
Panaderia Milaga Rico Pollo 100[ 450 5.20
Panaderia Pasteleria Fanor No precisa 200 4.50 5.20
Pasteleria Dulceria Moca Avicruz No preciso 4.60 5.20 X
Pasteleria Panaderia La Canasta Super Fresquitos  |No preciso 5.10 5.20 X
Panaderia Las Américas Don Lucho 380 5.20 5.20 X
Pasteleria Dulceria Capriccio No precisa No preciso 4.30 5.00
Industria Capriccio Gourmet No precisa No preciso 4.30 5.20 X
Cadena de Restaurantes EI Ekeko Virgen de Chapi _|No preciso 4.80 5.20 X
Panaderia Astoria No precisa 240] 420 5.20 X X
Royal Candy Hall Catering & Eventos  |super Fresquitos 300 5.10 5.00
Mostar Arequipa Avicruz No preciso 4.60 5.00 X X
EI Molino Gourmet Super Fresquitos 250 510 5.20 X
Catering Buffets Avicruz 240 4.60 5.10 X X
Dulceria Antojitos de Arequipa Don Lucho 280 5.20 5.25 X
Panaderia Pianinni Don Lucho No preciso 5.20 4.95 X X
Panaderia — Pasteleria Tasaico Don Lucho 300 5.20 5.30 X
Pasteleria — Dulceria Piccolo Peccati | Avicruz 250 4.60 5.30
Pasteleria Nadya Don Lucho 250 5.20 4.95 X X

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas
encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

Como se aprecia de la Tabla 7, la determinacion del mercado meta para los

primeros 3 afios de operacion de la empresa ha tenido las siguientes consideraciones:
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A. Determinacion de la Demanda para el Afio 1

Las empresas seleccionadas deben cumplir con el siguiente filtro:

o Empresas que estaria dispuestas a cambiar de proveedor y de inmediato.

o Precio potencial de compra S/5.20 o superior por kilogramo.

o Precio actual de compra S/5.10 o superior por kilogramo.

o El resultado son 11 empresas.

o En el primer afio se quitaria participacion de mercado a los proveedores Don

Lucho y Super Fresquitos.
B. Determinacion de la Demanda para el Afio 2

Las empresas seleccionadas deben cumplir con el siguiente filtro:

o Empresas que estaria dispuestas a cambiar de proveedor y de inmediato.

. Precio potencial de compra S/5.20 o superior por kilogramo.

. Precio actual de compra superior a S/4.80 o superior por kilogramo.

. El resultado son 4 empresas adicionales a las 11 del primer afio.

o En el segundo se quitaria participacion de mercado a los proveedores, ademas

de Don Lucho y Super Fresquito, también a Virgen de Chapi.
C. Determinacion de la Demanda para el Afio 3

Las empresas seleccionadas deben cumplir con el siguiente filtro:

o Precio potencial de compra S/5.20 o superior por kilogramo.

. Precio actual de compra superior a S/4.30 o superior por kilogramo.

. El resultado son 4 empresas adicionales a las 11 del primer afio y 7 del segundo
afno.

. En el tercer afio se quitaria participacion de mercado a los proveedores, ademas

de Don Lucho, Super Fresquito, Virgen de Chapi, Avicruz y Rico Pollo.

Se debe precisar que un factor estratégico para ingresar al mercado y asegurar
el nimero de clientes para cada uno de los periodos, es el nivel de relaciones que tienen
los accionistas del proyecto dentro del sector donde se desarrollara.

Tanto la experiencia a nivel de bancos como en microfinanzas y relaciones
comerciales, facilitara a los accionistas de la empresa el poder contactarlos nuevamente,
esta vez como directores de una empresa especializada en el aprovisionamiento de

huevo en el sector panadero, pastelero y de catering.
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5.5.

Conclusiones del capitulo

El mercado total estd representado por 105 empresas con un volumen de
consumo mensual de 105 mil kilogramos de huevo.

El mercado potencial esta representado por 90 empresas con un consumo
promedio mensual de 90 mil kilogramos de huevo.

El mercado efectivo estd representado por 65 empresas con un volumen de
compra de 65 mil kilogramos de huevo al mes.

El mercado meta para los primeros 3 afios es de 11, 15 y 22 empresas

respectivamente.
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CAPITULO VI. PROYECTO DE EMPRESA

El capitulo sexto desarrolla la propuesta empresarial del proyecto, el disefio de
la estructura, la definicidn del negocio y del producto, el modelo CANVAS, y el anélisis
interno.

6.1. Propuesta Empresarial

Este acépite desarrollo la Mision, la Vision y los Valores de la nueva empresa.
6.1.1. Misién

Acopiar y distribuir huevos con valor nutricional, de primera calidad,
manteniendo un tamafio y peso homogéneo, desarrollando una oferta enfocada a
satisfacer las necesidades del pablico objetivo combinado con una excelente atencion.
6.1.2. Vision

Ser una empresa distribuidora de huevos, reconocida por sus productos de
primera calidad, con precios adecuados e innovadora en su atencién a sus clientes,
satisfaciendo sus necesidades y preferencias.

6.1.3. Valores

Son seis los valores que se incluyen dentro de la propuesta estratégica de la
empresa: i) Respeto, ii) Confianza, iii) Seguridad, iv) Innovacion, v) Compromiso y vi)
Seriedad.

6.2.  Disefio de estructura

El disefio de la estructura de la empresa incluye y desarrolla los aspectos legales
y societarios de la nueva empresa.

6.2.1. Aspectos Legales y Societarios

Se ha previsto la constitucion de una empresa bajo el esquema societario de
Sociedad An6nima Cerrada (S.A.C.).

La razon de esta eleccién societaria obedece principalmente a las siguientes

razones:

o El nimero de accionistas es menor a 20.

o La intencidn de los accionistas es participar activamente en la gestion de la
empresa.

o Si bien es cierto el aporte de capital de la empresa sera en un 100% como aporte

igualitario de los 4 accionistas, se precisa que en el caso de una S.A.C., los
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accionistas no tendran responsabilidad personal por los percances, econémicos
0 no que pudiera generar a la empresa.

o Para efectos de la gestion directa, administrativas y comercial de las empresas,
se contratara a un profesional capacitado; en el marco de la S.A.C., los
accionistas eligen directamente, considerando también que ellos integran la
primera junta directa de la empresa.

Los accionistas fundadores son los 4 autores de la presente tesis y suscribiran la

totalidad de acciones por S/137,845.11, de acuerdo con el siguiente detalle:

o Accionista 1: 25% de las acciones por un monto de S/34,461.28.
o Accionista 2: 25% de las acciones por un monto de S/34,461.28.
. Accionista 3: 25% de las acciones por un monto de S/34,461.28.
. Accionista 4: 25% de las acciones por un monto de S/34,461.28.

6.3.  Definicion del Negocio
Se trata de una empresa especializada y encargada de vender huevos frescos
seleccionados a través de un servicio estratégicamente diferenciado, enfocado a
empresas panaderas y pasteleras (incluyendo empresas de catering); especializadas y
de primer nivel, cuyo segmento o target objetivo sea el publico perteneciente a los
niveles socio economicos “A y “B”. Dadas las caracteristicas, los habitos y actitudes
de compra que demuestran los clientes cuando consumen sus productos, estas empresas
exigen estandares elevados de calidad y el prestigio que deben sostener en el mercado
donde se desarrollan.
6.4.  Definicion del Producto
Se busca desarrollar un producto diferenciado, que se ajuste a nuevas tendencias de
calidad e inocuidad, lo que incluye:
o Homogeneidad en el peso de cada huevo, con la finalidad de ayudar al cliente a
que tenga un mejor manejo en sus costos.
o Seleccion de huevos (limpios, sin rajaduras ni quebraduras).
o Embalaje del producto en bandejas de plastico (envases reutilizables) para

asegurar un control de limpieza.

o Desinfeccion de las bandejas por cada entrega.
o Analisis microbiologicos por cada lote.
o Entrega de una ficha técnica del producto por lote.
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Emision de los respectivos certificados de calidad segun ley.
Emision de certificado de producto organico (huevo).

El producto sera entregado en paquetes de 6 bandejas plésticas de 30 unidades

cada una, embaladas con cinta rafia; para ello, se ofrece un servicio de entrega

personalizado e inmediato; al dia siguiente de colocada la orden de compra.

6.5.

6.5.1.

El slogan es “BRINDAMOS SOLUCIONES ALIMENTARIAS PARA TI”.
Modelo CANVAS

A continuacion, el desarrollo del Modelo CANVAS.

Segmento de Clientes

¢Quiénes son nuestros clientes mas importantes?: Panaderias y pastelerias

ubicadas en la ciudad de Arequipa, enfocados en la atencién a los niveles socio

econdémicos “A”y “B”. Se han prospectado un grupo de 35 empresas que representan

no menos del 30% o 35% del mercado. El detalle completo de estas empresas (hombre

comercial, razon social, N° de RUC, representante legal y ubicacion) se encuentra en el

Anexo 6.

Para la segmentacion de estas empresas, se ha tomado en cuenta los volumenes

de compra semanal de huevo, el precio de compra actual pero fundamentalmente la

intencidn de cambiar de proveedor considerando la propuesta del presente proyecto. De

esta forma, ha sido importante las preguntas referidas a la intencién de cambiar de

proveedor y la rapidez para el cambio.

La segmentacidn se ha realizado en 4 grupos:

El primer grupo son las empresas que quieren cambiar de proveedor de forma
inmediata, actualmente pagan S/5.20 por kilogramo (el detalle de las empresas
se encuentra en la Tabla 8).

El segundo grupo son las empresas que quieren cambiar de proveedor de forma
inmediata, actualmente pagan S/4.80 o méas por kilogramo, pero estarian
dispuestos a pagar S/5.20 (el detalle de las empresas se encuentra en la Tabla
9).

El tercer grupo son las empresas que quieren cambiar de proveedor de forma
inmediata, actualmente pagan hasta S/4.30 o mas por kilogramo, pero estarian
dispuestos a pagar S/5.20 (el detalle de las empresas se encuentra en la Tabla
10).
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. El cuarto y Gltimo grupo son el resto de las empresas que por su nivel de compra
de huevo resultan siendo también importantes (el detalle de las empresas se
encuentra en la Tabla 11).

Tabla 8

Grupo 1 de clientes

Compra A X L. Cambiaria de
. Precio actual] Precio por [Cambiaria de
Negccio Proveedor actual| semanal en d proveedor de
Ke. por Kgr. [pagar por Kg.| proveedor inmediato

Panaderia La Espiga Super Fresquitos 150 5.20 5.20 X X
Pasteleria Dulceria Mono Meloso Don Lucho 200 5.20 5.20 X X
Embutidos La Alemana Super Fresquitos 400 5.20 5.20 X X
Sangucheria La Lucha Don Lucho 240 5.20 5.20 X X
Pasteleria Te Mercaderes Don Lucho 300 5.20 5.20 X X
Intravents Concesionaria de Alimentos Super Fresquitos 200 5.20 5.20 X X
Panaderia — Pasteleria Buone Vita Don Lucho 235 5.20 5.20 X X
Mr. Padrino — Eventos Don Lucho 230 5.20 5.25 X X
Panaderia Pasteleria Dalmacia Super Fresquitos 180 5.10 5.20 X X
Pasteleria Cherry Super Fresquitos 210 5.10 5.20 X X
Pasteleria Escalante Super Fresquitos 230 5.10 5.20 X X

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas
encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 9
Grupo 2 de Clientes
Compra . . L. Cambiaria de
. Precio actual] Precio por [Cambiaria de
Negccio Proveedor actual| semanal en d proveedor de
Ke. por Kgr. |pagar por Kg.| proveedor inmediato

Panaderia Pasteleria Bodega Paniarte  |v/irgen de Chapi 200 5.10 5.20 X X
Sangucheria El Turko Virgen de Chapi 250 4.80 5.20 X X
Dulceria y Panaderia Caramelo Virgen de Chapi 200 4.80 5.35 X X
Opera Dulce Catering Virgen de Chapi 200 4.80 5.25 X X

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas
encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Tabla 10
Grupo 3 de Clientes

Compra Cambiaria de
. Precio actual] Precio por [Cambiaria de
Negccio Proveedor actual| semanal en d proveedor de
Ke. por Kgr. |pagar por Kg.| proveedor inmediato

Misky Thani Catering Virgen de Chapi 200 4.80 5.20 X X
Panaderia Panesur Avicruz 190]  4.80 5.20 X X
Panaderia Malaga Rico Pollo 100] 450 5.20
Panaderia Pasteleria Fanor No precisa 200 4.50 5.20
Pasteleria Dulceria Moca Avicruz No preciso 4.60 5.20 X
Pasteleria Panaderia La Canasta Super Fresquitos |No preciso 5.10 5.20 X
Panaderia Las Américas Don Lucho 380 5.20 5.20 X
Pasteleria Dulceria Capriccio No precisa No preciso 4.30 5.00

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas

encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 11
Grupo 4 de Clientes

Compra 3 . L. Cambiaria de
. Precio actual] Precio por [Cambiaria de
Negccio Proveedor actual| semanal en K K d proveedor de
Ke. por Kgr. |pagar por Kg.| proveedor inmediato

Industria Capriccio Gourmet No precisa No preciso 4.30 5.20 X
Cadena de Restaurantes El Ekeko Virgen de Chapi  [No preciso 4.80 5.20 X
Panaderia Astoria No precisa 240 4.20 5.20 X X
Royal Candy Hall Catering & Eventos |super Fresquitos 300 5.10 5.00
Mostar Arequipa Avicruz No preciso 4.60 5.00 X X
El Molino Gourmet Super Fresquitos 250 5.10 5.20 X
Catering Buffets Avicruz 240 4.60 5.10 X X
Dulceria Antojitos de Arequipa Don Lucho 280 5.20 5.25 X
Panaderia Pianinni Don Lucho No preciso 5.20 4,95 X X
Panaderia — Pasteleria Tasaico Don Lucho 300 5.20 5.30 X
Pasteleria — Dulceria Piccolo Peccati | Avicruz 250 4.60 5.30
Pasteleria Nadya Don Lucho 250]  5.20 4.95 X X

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas

encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

6.5.2. Propuesta de Valor

¢Qué valor se entrega al cliente?: Un producto organico, con medidas y peso

estandarizado, resultado de un proceso de seleccion caracterizado por un flujo de
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limpieza y orden, con un tiempo de entrega oportuno y con el respaldo de fichas
técnicas y certificaciones que se obtendran dentro de los plazos sefialados.

Considerando que se trata de un mercado con barreras de ingreso relativamente
bajas y con intensidad en la competencia, se deben establecer claramente las estrategias
para evitar que los competidores busquen imitar nuestra operacion.

En ese sentido, se ha establecido que el sistema de seguimiento y post venta en
los pedidos y entregas de los pedidos seré el valor diferencial que tendré el proyecto, el
cual se basara en un seguimiento personalizado de cada una de las operaciones; el
control de las operaciones permitira tener un récord de cada cliente, lo que servira de
base para establecer un sistema de bonificacion en las ventas en funcion a los
volimenes de los pedidos y el cumplimiento en los pagos; ademas, sera el mismo
administrador de la empresa quien se encarga de comunicar este sistema de
bonificacion a los clientes. Esta bonificacion se ha considerado en el flujo de caja del
proyecto como un descuento del 0.8% de las ventas totales a cada cliente.

La propuesta de valor de la empresa incluye también la entrega de un producto
certificado por la normatividad 1SO 9001 - Certificacién de Productos Ecoldgicos, cuya
vigencia como certificacion es de 12 meses y debe ser renovada inmediatamente para
evitar su vencimiento. El costo de esta certificacion se ha considerado en el flujo de
caja del proyecto.

Este producto es entregado en un envase retornable y reutilizable, totalmente

respetuoso del ambiente.

6.5.3. Canales de Comunicacion

¢A través de qué canales quieren ser contactados nuestros segmentos
de cliente?: Actualmente los clientes son contactados por teléfono y correo electrénico,
sin dejar de lado las visitas periddicas a los clientes a través del asistente comercial. Se
trata de un sistema de venta directa y servicio de distribucion directa.
6.5.4. Relacion con Clientes

¢Qué tipo de relacion espera que establezcamos y mantengamos con cada
segmento de clientes?: Una relacién comercial seria, transparente y perdurable en el
tiempo, garantizada por una distribucion de productos de calidad de forma oportuna;
con control de calidad y un servicio de post venta real, ademas de contar con envases

retornables.
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6.5.5. Modelo de Ingresos

¢Qué precio estan realmente dispuestos a pagar nuestros clientes?: El precio de
mercado con un plus que signifique un sistema de distribucion adecuado, pero
esencialmente un producto de calidad estandarizado y homogéneo. Se ha previsto que
el precio inicial de venta sera de S/5.20 por kilogramo de huevo entregado al cliente.

¢Porqué pagan actualmente?: Solo por el valor del producto (huevo); el proyecto
entregara un producto diferenciado (homogéneo y seleccionado), elemento que marcara
el plus en el precio de venta.

¢Como estan pagando ahora?: Al contado o a crédito a 15 dias.

¢Como preferirian pagar?: A crédito, con pagos mensuales.

6.5.6. Acciones Clave

¢Qué actividades clave requiere nuestra propuesta de valor?: Alianza estratégica
con granjas importantes de Arequipa, compra de huevos de calidad (homogéneos y
estandarizados), seleccidn y envasado de huevos en empaques limpios y desinfectados.

Con respecto a nuestros canales de distribucion ofrecemos respuesta inmediata
a los pedidos de los clientes, de forma oportuna y organizada.

En cuanto a nuestras relaciones con clientes, buscaremos tener contacto
permanente para un feed back peridédico y ademas un servicio de post venta para el
control de calidad de nuestros productos.

6.5.7. Elementos Clave

¢ Qué recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?: Productos de buena
calidad y estandarizados, ademas del aprovisionamiento permanente de productos.

¢Nuestros canales de distribucién?: Distribucién oportuna y directa.

¢Nuestras relaciones con clientes?: Control de calidad, servicio de atencién al
cliente oportuno y efectivo.

6.5.8. Socios Estratégicos

¢Quiénes son nuestros socios clave?: Las principales granjas avicolas de la
ciudad de Arequipa, dedicadas a la crianza de gallinas ponedoras de huevos de calidad,
a las que alimentan con soya y granos naturales.

Se ha tomado contacto, negociado y firmado acuerdos comerciales de
precontrato con dos empresas especializadas en la crianza de aves ponedoras: i) Avicola
AGROINCA S.A. (calle Ambrosio Vucetich 200, Parque Industrial de Arequipa,
distrito de Hunter, provincia y departamento de Arequipa) y ii) Avicola SYM S.A.
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(pasaje Tingo 105-A Distrito San Martin de Socabaya, provincia y departamento de
Arequipa). Estos socios estratégicos seran asegurados a través de contratos comerciales
que les aseguren una venta minima, ademas de presencia en la promocién del producto
como proveedores oficiales, lo que mejorara su posicionamiento.

Frente al riesgo que estos proveedores puedan verse atraidos por la posibilidad
de integrarse en la cadena de suministro y se contacten directamente con los clientes
del proyecto, se debe precisar que estos proveedores son empresas formalmente
constituidas, por lo que el tener un contrato de exclusividad bajo un marco legal
aseguraria nuestro abastecimiento. En paralelo se mantiene relaciones con otros
proveedores mas pequefios que ofrecen el producto con las mismas caracteristicas.

Ademaés existe otra razén, no menos importante y esta referida al tamafio del
mercado, se trata de un segmento relativamente pequefio con no mas de 105 mil
kilogramos de huevos comercializados mensualmente; al respecto se debe incluir un
dato importante, segun la Gerencia de Agricultura de Arequipa, el consumo per cépita
en Arequipa es de 175 huevos al afio, es decir, 11.67 kilogramos de huevo (consideran
que un Kilogramo contiene regularmente 15 huevo), ademas, segn CPI, la proyeccién
de habitantes en Arequipa departamento (que incluye sus 08 provincias) tiene
1,316,000 habitantes; entonces al multiplicar el consumo per cépita por el total de
habitantes (11.66 x 1,316,000), se determina que en Arequipa se consumen 15,353,333
millones de kilogramos de huevo al afio, es decir, al mes son 1,279,444 kilogramos. Si
el mercado total al cual ingresara el proyecto consume 105,000 kilogramos al afio, éste
representa solo el 8%, por lo que no resultaria ser atractivo para los proveedores del
proyecto, considerando que existen otros mercado mas atractivos y menos
especializados.

¢Qué recursos clave se va a adquirir de nuestros socios?: Huevos de calidad,
seleccionados de manera homogénea. Ambas empresas avicolas relnen estas
caracteristicas lo que incluye alimentacion organica para sus aves ponedoras.

6.5.9. Estructura de Costos

¢Cuéles son los costos mas importantes, inherentes a nuestro modelo de
negocio?: Materia prima (huevos) que representa el 81.7% del costo y el limpiado y
seleccionado del huevo, que representa el 5.7% del costo (Tabla 33).

¢Qué recursos clave son los mas caros?: Materia prima (huevos), (S/3.05 por

kilogramo) y el envase plastificado (S/0.12 por kilogramo) (Tabla 33).
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¢Qué actividades clave son las méas caras?: Proceso de limpiado y seleccion

(S/0.22 por kg.), empacado y etiquetado (S/0.11 por kg.) y los sistemas de distribucion

y transporte de granja a planta (S/0.11 y S/0.10 por kg. respectivamente) (Tabla 33).

6.6.  Analisis Interno
A continuacidn, se presente el Analisis Interno lo que incluye las Fortalezas y

las Debilidades.

6.6.1. Fortalezas

o Desarrollo innovador en el proceso de implementacién de la cadena de
produccion dentro de la empresa (definicion del negocio, pagina 61).

. Identificacién inicial a nivel nominativo de clientes potenciales (CANVAS,
segmento de clientes, paginas 60).

. Conocimiento de la competencia dentro del mercado meta y del mercado
complementario (Mercado meta, pagina 54).

. Alianza estratégica inicial con proveedores de huevo de primer nivel
(CANVAS, socios estratégicos, pagina 65).

. Conocimiento practico de la cadena de acopio y distribucion del huevo
(Dinamica del sector, pagina 11).

. Acceso a los tramites para la certificacién en los procesos de acopio y
distribucion. Se cuenta con la capacidad para poder implementar.

. Costos operativos bajos (costos de produccion, Tabla 33, costeo por kilogramo
de produccion, pagina 97).

6.6.2. Debilidades

o Espacio de trabajo y de operacion limitado para futuras expansiones
(descripcion del local, paginas 84 y 85).

o Capital de trabajo limitado (capital de trabajo, paginas 110 y 111).

6.7. Matriz EFE
En la Tabla 12 se muestra la Matriz de Evaluacion de Factores Externos.
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Tabla 12

Matriz EFE
Factores Peso Calificacion  Calificacién
Ponderada
Oportunidades 50% 1.99
1 Demanda potencial insatisfecha 0.20 4 0.80
2 Desarrollo de TIC y mercadeo en linea 0.01 3 0.03
3 Existen pocas empresas con integracion vertical en el negocio 0.15 4 0.60
4 Estabilidad en el tipo de cambio 0.14 4 0.56
Amenazas 50% 1.25
1 Cambios en la politicas de consumo 0.1 3 0.30
2 Barreas bajas de ingreso al mercado 0.15 3 0.45
3 Crecimiento de la competencia informal 0.15 2 0.30
4  Escasa normatividad de consumo 0.10 2 0.20
Totales 100% 3.24
Calificacion

Respuesta superior
Respuesta por encima de la media

Respuesta media

P N W s

Respuesta negativa

Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Tabla 12 se puede apreciar que los factores incluidos en la presente
evaluacion fueron ponderados aplicando como suma total un punto. El resultado final
es de 3.24 puntos, valor que se encuentra por encima del promedio por lo que el negocio

tiene potencial. Estos factores son considerados en la matriz FODA.

6.8. Matriz EFI

En la Tabla 13 se muestra la Matriz de Evaluacién de Factores Internos.
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Tabla 13

Matriz EFI
Factores Peso Calificaci6  Calificacion
n Ponderada
Fortalezas 50% 1.80
1 Desarrollo innovador en el proceso de implementacion de la  0.08 3 0.24
cadena de produccion dentro de la empresa
2 ldentificacion inicial a nivel nominativo de clientes 0.08 4 0.32
potenciales
3 Conocimiento de la competencia dentro del mercado metay 0.07 3 0.21
del mercado complementario
4 Alianza estratégica inicial con proveedores de huevo de 0.07 4 0.28
primer nivel
5 Conocimiento practico de la cadena de acopio y distribucion  0.05 4 0.20
del huevo
6 Capacidad técnica para implementar la Certificacién ISO 0.05 3 0.15
7 Costos operativos bajos 0.1 4 0.40
Debilidades 50% 0.75
1 Espacio de trabajo y de operacién limitado para futuras 0.15 2 0.30
expansiones.
2 Capital de trabajo limitado 0.15 1 0.15
3 Falta de certificacion efectiva y actual de los procesos de 0.10 2 0.20
acopio y distribucion
4 Limitada inversion en publicidad y promocion 0.10 1 0.10
Totales 100% 2.55
Calificacion
Fortaleza mayor 4
Fortaleza menor 3
Debilidad mayor 2
Debilidad menor 1

Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Tabla 13 se aprecia que se establecieron factores ponderados previamente,

los cuales al momento de totalizar suman un punto. El resultado final de 2.55 puntos es
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un valor que se encuentra por encima del promedio de la calificacion (2.50), por lo que

el negocio tiene una posicion interna fuerte.

6.9.

Anélisis FODA Cruzado

En la Tabla 14 se aprecia la matriz de Analisis FODA cruzado.

Tabla 14
Matriz de Analisis FODA Cruzado

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Desarrollo innovador en el proceso de
implementacion de la cadena de produccion:
envases reutilizables (pag. 59)

D1

Espacio de trabajo y de operacion limitado
para futuras expasiones (pag. 84).

Identificacion inicial a nivel nominativo de

A3)

D2 ital jo limi ag. 11
clientes potenciales (pag. 54) Capital de trabgjo limitado (pag. 110)
Conocimiento de la competencia dentro del e, .
. . Falta de certificacion efectiva y actual de los
mercado total, meta y efectivo (pag. 46 y| D3 . P
sqts.) procesos de acopio y distribucion
MATRIZ FODA Alianza estratégica inicial con proveedores de D4 Limitada inversion en publicidad vy
huevo de primer nivel (pag. 65) promocion (pag. 109)
Conocimiento practico de la cadena de acopio
y distribucion del huevo (pasg. 31y sgts.)
Capacidad técnica para implementar la
Certificacion ISO (pag. 62 y sgts.)
Costos operativos bajos (pag. 66)
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
L , Disefiar plan de desarrollo de cadena de Desarrollar plan de layout para lograr
01 Detmanda potencial insatisfecha (pag. 52 y FO1|abastecimiento apoyado en TIC's para lograr [DO1|eficiencia en el sistema de produccion (D1,
sgts.) diferenciacion (F1, F5, 02, 03) D2, 03)
, , Estrategia de posicionamiento dirigida al .,
Desarrollo de TIC y mercadeo en linea (pag. I Desarrollar plan de promocion y
2 FO2 ho (F2, F DO2|
o 77 o f;i;)mente de mercado insatisfecho (F2, F3, o posicionamiento aplicando TIC (D2, D4, O2)
Exist int ., Diferenciacion de la competencia a partir de
03 Xrlts'c:rll polcas er.npres'as 4;0 n |tn egracion pos estrategia de integracion vetical de la cadena
vertical en el negocio (pig. 47y sgts.) de distribucion (F3, O3)
04 |Estabilidad en el tipo de cambio
AMENANZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Al Cambios en la politicas de consumo (pag. FAL Desarrollar plan de fidelizacion de los clientes DAL Promocionar el consumo de forma directa a
18) potenciales (F2, Al) través dec redes sociales (D4, Al, A4)
Implementar plan de certificacion para lograr Posicionar a la empresa como innovadora,
A2 |Barreas bajas de ingreso al mercado (pag. 50) |FA2|la diferenciacion de la competencia (F6, A2, |DA2|eficiente y con precios competitivos (D4, A2,

A3)

Crecimiento de la competecia informal (pag.
23)

Incentivar el consumo a través de campaiia de
difusion (F2, Al,Ad)

A4

Escasa normatividad de consumo

Elaboracion: Autores de esta tesis
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6.10. Conclusiones del Capitulo

©)

La propuesta estratégica incluye:

Mision: Acopiar y distribuir huevos con valor nutricional, de primera calidad,
manteniendo un tamafio y peso homogéneo, desarrollando una oferta enfocada
a satisfacer las necesidades del publico objetivo combinado con una excelente
atencion.

Vision: Ser una empresa distribuidora de huevos, reconocida por sus productos
de primera calidad, con precios adecuados e innovadora en la atencion a sus
clientes, satisfaciendo sus necesidades y preferencias.

Valores: Respeto, Confianza, Seguridad, Innovacién, Compromiso y Seriedad.
Se ha previsto la constitucion de una empresa bajo el esquema societario de
Sociedad Anoénima Cerrada (S.A.C.). Los socios fundadores son los cuatro
autores de la presente tesis y suscribiran la totalidad de las acciones por un valor
de S/137,845.11, cada uno con un aporte inicial de S/34,461.28.

En relacion con la definicidn del negocio, se trata de una empresa especializada
y encargada de vender huevos frescos seleccionados a través de un servicio
estratégicamente diferenciado, enfocado a empresas panaderas y pasteleras
(incluyendo empresas de catering); especializadas y de primer nivel, cuyo
segmento o target objetivo sea el publico perteneciente a los Niveles Socio
Econdmicos “A'y “B”.

En relacion a la definicién del producto, se busca desarrollar un producto
diferenciado, que se ajuste a nuevas tendencias de calidad e inocuidad, lo que
incluye: i) Homogeneidad en el peso de cada huevo, con la finalidad de ayudar
al cliente a que tenga un mejor manejo en sus costos, ii) Seleccion de huevos
(limpios, sin rajaduras ni quebraduras), iii) Embalaje del producto en bandejas
de pléstico para asegurar un control de limpieza, iv) Desinfeccion de las
bandejas por cada entrega, v) Analisis microbioldgicos por cada lote, vi)
Entrega de una ficha técnica del producto por lote, vi) Emision de los
respectivos certificados de calidad segun ley y viii) Emision de certificado de

producto organico (huevo).
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Capitulo VII. Plan de Marketing

El séptimo capitulo estd referido a la planeacion de marketing, enfocado
fundamentalmente al marketing B2B. En él se desarrolla la propuesta general de
marketing, las estrategias generales, las acciones y actividades especificas.

7.1.  Consideraciones Iniciales

El plan de mercadeo esta referido al desarrollo comercial del proyecto, una
empresa de acopio, procesamiento y distribucion de huevos para clientes empresariales
de los sectores panadero, pastelero y de catering en la ciudad de Arequipa.

Dado que los clientes del negocio son empresas pertenecientes a los sectores de
panaderia, pasteleria y de catering, se ha previsto implementar una propuesta de
marketing B2B (Business to Business), clientes que estan dispuestos a consumir una
nueva propuesta de producto con valor agregado en cuanto a la homogeneidad y
limpieza del producto, asi como un envase reutilizable como elemento innovador dentro
del segmento del mercado.

El objetivo primario de marketing es brindar un servicio de calidad en la entrega
de un producto homogéneo y estandarizado, empacado en un envase reutilizable y
amigable con el ambiente, por S/461,535.36 durante el primer afio en la ciudad de
Arequipa y al término del quinto afio alcanzar un ingreso por S/1,289,633.86 por los
servicios brindados.

7.2.  Objetivos y Problemas

. Construir y consolidar la marca, como sinénimo de confianza, tranquilidad y
eficiencia.
. Consolidar un portafolio de clientes a mediano plazo, fieles a nuestro servicio.

7.3.  Objetivos de marketing

El éxito en el cumplimiento de los objetivos de marketing se basa en mantener
una coherencia entre los objetivos cualitativos y cuantitativos, los primeros se refieren
a lograr un posicionamiento mas solido en el mercado y los segundos se refieren al
logro de mejores resultados eocondmicos y que estos sean medibles.
7.3.1. Objetivos Cualitativos

En la tabla 15 se han establecido los objetivos cualitativos para el proyecto.
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Tabla 15

Obijetivos Cualitativos de Marketing

Objetivo  Definicion ~ Meta Medio de
verificacion
1 Captacion 11 clientes para el afio 1 Base de datos de
de clientes 4 clientes para el afio 2 clientes de la
nuevos 7 clientes para el afio 3 empresa
2 Fidelizacion 11 clientes fidelizados en el afio 1 Base de datos de la

de clientes 15 clientes fidelizados en el afio 2 empresa con cero

22 clientes fidelizados en el afio 3 deserciones

Elaboracién: Autores de esta tesis

De la Tabla 15 se establece un nimero especifico de clientes para los primeros
3 afios. Dado que de acuerdo a lo establecido en el Capitulo de Prondstico de la
Demanda, el mercado total es de 105 empresas y el mercado potencial es de 90
empresas, se trata de establecer objetivos realizables y que el nivel de desercion sea
cero, es decir, la fidelizacion se medira a través del nimero de clientes vigentes al cierre
de los primeros 3 afios, esto es, 11, 15y 22 clientes respectivamente.
7.3.2. Objetivos Cuantitativos

En la tabla 16 se han establecido los objetivos cuantitativos para el proyecto.

Tabla 16
Objetivos Cuantitativos de Marketing
Objetivo  Definicion Meta Medeio de
verificacion
1 Volumen de 88,757 kilogramos paraelafio 1 ~ Stock de ventas
kilogramos de 147,206 kilogramos para el afio 2 globales 'y por
huevos 218,350 kilogramos para el afio 3  clientes
2 Volumen de S/641,647 parael afio 1 Flujo de caja

ventas en soles  S/990,612 para el afio 2
S/1,443,807 para el afio 3

Elaboracion: Autores de estsa tesis
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De la Tabla 16 se han establecido dos objetivos claramente identificables y
medibles, nimero de kilogramos de huevos y soles por volumen de ventas.
7.4.  Estrategia de Segmentacion — B2B

Dado que se trata de un mercado cuyos clientes son empresas, es que se empleo
la Estrategia de segmentacion B2B. A partir de la investigacion de mercado aplicada a
35 empresas de este mercado total de 105, se ha podido determinar el volumen de
compra de huevo, asi como el precio que paga actualmente, el nombre del proveedor y
el precio que estaria dispuesto a pagar por la nueva presentacion del producto de este
proyecto.

Ademas, para la determinacion del mercado meta, se ha empleado el filtro de la
pregunta en relacién con la intencién de cambio de proveedor y el momento en que lo
haréa.

A partir de lo indicado, las variables empleadas para la segmentacion de los

clientes seran 3:

o Volumen de compra de huevo con frecuencia semanal.
. Precio de compra actual por kilogramo de huevo.
. Precio estimado que pagaria por kilogramo de huevo ofrecido por este proyecto.

7.4.1. Definicion del Publico Objetivo

En el modelo CANVAS se ha realizado ya la segmentacién del mercado,
especificamente de las 35 empresas que fueron encuestadas. Teniendo en cuenta las
variables de segmentacion B2B, las 35 empresas se han segmentado en 4 grupos, cuyo

detalle se muestra en las Tablas, 17, 18, 19y 20.

Tabla 17
Segmento 1 - B2B
Negocio Compra Precio actual Precio  por
semanal en por Kg. pagar por Kg.
Kag.
Panaderia La Espiga 150 5.20 5.20
Pasteleria Dulceria Mono Meloso 200 5.20 5.20
Embutidos La Alemana 400 5.20 5.20
Sangucheria La Lucha 240 5.20 5.20
Pasteleria Te Mercaderes 300 5.20 5.20
Intravents Concesionaria de 200 5.20 5.20
Alimentos
Panaderia — Pasteleria Buone Vita 235 5.20 5.20
Mr. Padrino — Eventos 230 5.20 5.25
Panaderia Pasteleria Dalmacia 180 5.10 5.20
Pasteleria Cherry 210 5.10 5.20
Pasteleria Escalante 230 5.10 5.20
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Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas
encuestadas
Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Tabla 17, se precisa que el Segmento 1 incluye a empresas con consumos

semanales entre 150 y 300 kilogramos se huevo semanal, actualmente pagan S/5.10 o
mas por kilogramo y pagarian el mismo precio por el producto del proyecto y estan

dispuestos a cambiar de proveedor de formas inmediata.

Tabla 18

Segmento 2 - B2B

Negocio Compra Precio Precio por
semanal en actual por pagar por
Kag. Kag. Kag.

Panaderia Pasteleria Bodega 200 5.10 5.20

Paniarte

Sangucheria El Turko 250 4.80 5.20

Dulceria y Panaderia 200 4.80 5.35

Caramelo

Opera Dulce Catering 200 4.80 5.25

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas
encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Tabla 18, se precisa que el Segmento 2 incluye a empresas con consumos
semanales entre 200 y 250 kilogramos se huevo semanal, actualmente pagan S/4.80 o
mas por kilogramo, pero pagarian hasta S/5.20 por kilogramo por el producto del

proyecto y estan dispuestos a cambiar de proveedor de formas inmediata.

71



Tabla 19
Segmento 3 — B2B

Negocio Compra Precio Precio por

semanal en actual por pagar por

Kag. Kag. Kag.
Misky Thani Catering 200 4.80 5.20
Panaderia Panesur 190 4.80 5.20
Panaderia Malaga 100 4.50 5.20
Panaderia Pasteleria Fanor 200 4.50 5.20
Pasteleria Dulceria Moca No preciso 4.60 5.20
Pasteleria Panaderia La No preciso 5.10 5.20
Canasta
Panaderia Las Américas 380 5.20 5.20
Pasteleria Dulceria Capriccio No preciso 4.30 5.00
Misky Thani Catering 200 4.80 5.20

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas
encuestadas

Elaboracién: Autores de esta tesis

De la Tabla 19, se precisa que el Segmento 3 incluye a empresas con consumos
semanales entre 100 y 380 kilogramos se huevo semanal, actualmente pagan S/4.30 o
mas por kilogramo, pero pagarian S/5.00 o mas por kilogramo por el producto del
proyecto y estan dispuestos a cambiar de proveedor de formas inmediata.
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Tabla 20
Segmento 4 — B2B

Negocio Compra Precio Precio por
semanal en actual por pagar por
Kag. Kag. Kag.

Industria Capriccio Gourmet No preciso 4.30 5.20

Cadena de Restaurantes El No preciso 4.80 5.20

Ekeko

Panaderia Astoria 240 4.20 5.20

Royal Candy Hall Catering & 300 5.10 5.00

Eventos

Mostar Arequipa No preciso 4.60 5.00

El Molino Gourmet 250 5.10 5.20

Catering Buffets 240 4.60 5.10

Dulceria Antojitos de 280 5.20 5.25

Arequipa

Panaderia Pianinni No preciso 5.20 4.95

Panaderia -  Pasteleria 300 5.20 5.30

Tasaico

Pasteleria — Dulceria Piccolo 250 4.60 5.30

Peccati

Pasteleria Nadya 250 5.20 4.95

Fuente: Encuesta aplicada a empresas del sector — resultados de las 35 empresas

encuestadas

Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Tabla 20, se precisa que el Segmento 4 es mas amplio, incluye a empresas
con consumos semanales entre 240 y 300 kilogramos se huevo semanal, actualmente
pagan entre S/4.20 y S/5.20 por kilogramo, pero pagarian hasta S/5.20 por kilogramo

por el producto del proyecto y estan dispuestos a cambiar de proveedor de formas

inmediata.
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7.5.

Estrategia de posicionamiento

A partir del marketing B2B se empleara la estrategia de posicionamiento por

atributos diferenciadores del producto y que este “paquete de atributos diferenciadores”

sea facilmente identificables por los clientes empresa.

Los atributos diferenciadores seran:

Producto homogéneo en color y tamafio, totalmente estandarizado.

Envase de material de fibra, reutilizable, totalmente amigable con el ambiente;
esto ultimo podra trasladarse al cliente empresa que podra incorporar dentro de
ella el concepto de cuidado y respeto del ambiente al empelar estos envases
reutilizables.

De la mano con el posicionamiento, se encuentra la consolidacion de la marca,

conceptos relacionados estrechamente desde el punto de vista del marketing, ya que, a

partir del posicionamiento del producto y de los atributos diferenciadores, se lograra la

consolidacién de la marca de la empresa, para lo cual hemos desarrollado los siguientes

planes de accién:

Desarrollar publicidad como merchandising tipo brochure que seran entregados
a los clientes y potenciales clientes, en estos presentaremos las caracteristicas y
beneficios de nuestro producto, presentaremos la produccién desde las granjas
con las que trabajaremos donde mostraremos como trabajan el producto y la
parte operacional donde tendran informacion y fotos de nuestro local, un lugar
altamente limpio, seguro y ordenado.

Junto con la Camara de Comercio de Arequipa quienes han desarrollado
algunos cursos de bioseguridad para el beneficio de empresas arequipefias
inscritas en esta institucion estaremos incluyendo tanto a nuestros proveedores
como clientes para que puedan participar de estos cursos los cuales estan bien
relacionados en su dia a dia.

Participaremos de algunas ferias que se hacen en la ciudad de Arequipa con la
finalidad de tener mayor acercamiento con nuestros clientes y posibles clientes
y ver cuales son las tendencias en el mercado para estar alineados.

Parte de la inversion también estard en poder tener algunas entrevistas en
revistas regionales donde presentan a microempresarios emprendedores; en este
caso Arequipa al ser una ciudad muy regionalista la aceptacion que pueden

conseguir con los clientes es muy grande ya que ellos prefieren trabajar con
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empresas Arequipefias a empresas de otras ciudades, una gran ventaja para

nosotros ya gque algunos de nuestras competencias son de otras ciudades.
7.6.  Estrategias Funcionales

A continuacion, se presentan las estrategias funcionales para el proyecto;
producto, precio, distribucion y comunicacion.
7.6.1. Producto

El nombre comercial propuesto para esta empresa de distribucion de huevos
selectos al mercado de panaderias, pasteleria y empresas de catering en la ciudad de
Arequipa es OVO FOODS, frase corta y de facil y rapida recordacion.

Con esta denominacion se busca trasmitir a los clientes una imagen diferenciada
de calidad, confianza, y eficiencia con el producto del proyecto.

En la Figura 27 se aprecia el logotipo del proyecto
Figura 27
Logotipo del Proyecto

£00ds

ISOLUCIONES ALIMENTARIAS PARA TI!

Elaboracion: Autores de esta tesis

7.6.2. Precio

El producto es uno solo, un paquete de huevos (peso aproximado de 1,000
gramos) empacado en un envase reutilizable.

El precio de venta por cada kilogramo de huevo sera de S/5.20. Se ha previsto
también entregar el producto a crédito, con un plazo de pago de 30 dias.
7.6.3. Distribucion
o Presencia Web: El proyecto tendré presencia web, por lo cual se la considerado

la compra del dominio www.ovofoods.com. En una segunda etapa, se ha

previsto ingresar por una aplicacion mediante smartphones y tablets.
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7.6.4.

Presencia fisica: El proyecto tendra una planta de acopio, procesamiento y
distribucion de huevos en la ciudad de Arequipa para contactar eventualmente

a clientes y principalmente brindar confianza y seguridad.

Comunicacién

El publico objetivo esta conformado por las empresas, panaderias, pastelerias y

negocios de catering. Para realizar estrategias efectivas B2B es de vital importancia

comprender como qué priorizan y qué les preocupa.

¢Qué priorizan?: De acuerdo con la investigacién de mercado, las empresas /
clientes priorizan los siguientes aspectos:

Tamafio homogéneo.

Color homogéneo.

Peso homogéneo.

Envase adecuado.

Rapidez en la atencion.

Precio del producto.

¢ Qué les preocupa?: De acuerdo con la investigacion de mercado, las empresas
/ clientes, en la actualidad enfrentan los siguientes problemas que les preocupa:
Tamario, peso y color heterogéneo.

Envase de producto de mala calidad.

Falta de crédito a 30 dias.

Mal sistema de distribucion.

A partir de lo sefialado la estrategia de comunicacién estard enfocada a

transmitir las caracteristicas resaltantes del producto del proyecto:

Tamafo, color y peso homogéneo.

Envase de pléastico, seguro y reutilizable, amigable con el ambiente.
Oportunidad en la atencion de pedidos.

Precio adecuado: S/5.20 por kilogramo.

Entrega del producto en el local del cliente.

Plazo de pago: 30 dias.

7.7.  Estrategias relacionales
Las estrategias relacionales en el marketing B2B consideran los siguientes
aspectos:
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Creacion de una base datos de clientes actuales y potenciales la cual debe
actualizarse con la mayor cantidad de indicadores posible para realizar un
seguimiento a los clientes.

Segmentacion de los clientes de forma adecuada. Para el efecto, el proyecto ha
segmentado al proyecto en 4 grupos cuyas caracteristicas y datos adicionales
estan detalladas en la definicion del pablico objetivo de este capitulo.

Se debe emplear un sistema de comunicacion personalizado con cada empresa,
sea el caso de convenir visitas, llamadas telefonicas o correos electronicos.
Interactuar de forma periddica con los clientes a través de visitas frecuentes,
Ilamadas telefonicas y correos electronicos.

Programa de fidelizacion, a través del otorgamiento de bonificaciones y
descuentos.

Encuestas de satisfaccion, las cuales seran lanzadas periédicamente por correo

electrénico con la finalidad de mejorar el producto y los servicios relacionados.

7.8.  Presupuesto
En la Tabla 21 se aprecia el presupuesto de marketing para el primer afio de
operacion.

Tabla 21

Presupuesto de Marketing

Estrategia  Objetivo Accion Comentario Presupuesto
Mensu  Anua
al |

Logotipo  Crear un Contratar una Desarrollo del concepto / 1,500

del logotipo empresa de marketing imagen de la empresa, a

proyecto adecuado para el desarrollo partir de la

profesional del impliementacion de un

logotipo del proyecto  brief publicitario estandar
que contentrd  logito,
isotipo, uso de colores,
entre  otros  aspectos
comerciales

Presencia  Crear una Web  Contratar una Tomando como punto de 1,500

web Site funcional disefiador de web site  partida el brief publicitario,

e interactiva se contratard los servicios
de un disefiador grafico
para disefiar la web de la
empresa
Contactar y comprar Contratar  hosting  con 1,000
un hosting suscripcion  anual  con

caracteristicas estandar
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Campafia
de marca

Estrategias
funcionale
s

Comunicacion
directa  para
dar a conocer a
laempresay la
marca.

Creacion  de
una base datos
de clientes
actuales y
potenciales la
cual debe
actualizarse
con la mayor
cantidad de
indicadores
posible  para
realizar un
seguimiento a
los clientes
Segmentacién
de los clientes
de forma
adecuada. Para
el efecto, el
proyecto  ha
segmentado al
proyecto en 4
grupos cuyas
caracteristicas
y datos
adicionales
estan
detalladas en la
definicion del
publico
objetivo de
este capitulo
Se debe
emplear un

Contratar una
empresa de
publicidad para la
creacion de un mesaje
de comunicaciéon y
desarrollar una
camparia de
comunicacion
impresa, via correos
electronicos y a través
del Web Site.
Adicional
participacion en ferias
para conocer las
tendencias.

Crear una base datos
de clientes en un
sistema SQL o similar

Trabajo interno, salvo

la validacion
permanente de los
datos de

segmentacion

Considerando que son
105 empresas en el

Creacion del mensaje
integral para impresos e
internet

Adecuacion mensual del
mensaje a los cambio
solicitados para ajustar a
necesidades

Envio de mensaje y otras
comunicaciones por email
Presentacion del mensaje y
otras comunicaciones a
traves de web site

Disefio, de  brochure
mensuales para clientes y
potenciales clientes con
informacion actualizada
Participacion de ferias en
Arequipa para conocer a las
empresas interesadas en el
negocio. Como visitadores.
Impresion y  repartir
brochure mensualmente
Contratar a un consultor
junior en TI para la
creacion de la base de datos
Luego, esta base de datos
sera actualizada por el area
comercial

Trabajo interno para la
incorporacion de nuevos
clientes a cada uno de los
segmentos o transferencia
de un segmento a otro
Visitas  periodicas  de
campo para la validacion de
datos

Se debe realizar Vvisitas
semanales: 4

sistema de sector, se proyecta EIl prespuesto destinado es
comunicacion  realizar 4  visitas para moviidad
personalizado  diarias, lo que

300

250

150

500

1,200

3,600

3000

2,400

1,800

500

500

6,000
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Total

con cada
empresa, sea el
caso de
convenir
visitas,
llamadas
telefonicas o
correos
electronicos
Interactuar de
forma
periddica con
los clientes a

representaria 64
visitas mensuales.

través de

visitas

frecuentes,

llamadas

telefonicas vy

correos

electronicos

Programa de Dirigir promociones
fidelizacién, a especificas a nuestras
través del cuentas clave
otorgamiento

de

bonificaciones

y descuentos

Encuestas de Encuestas
satisfaccion, electrénicas

las cuales mensuales

seran lanzadas
periédicament
e por correo
electrénico con
la finalidad de
mejorar el
producto y los
servicios
relacionados

Se deben realizar visitas
mensuales: 64
El prespuesto destinado es
para moviidad

La actividad principal ser&
el otorgamiento de
descuentos como
bonificaciones de compra
equivalente al 0.8% de las
ventas.

En la Tabla 42 — Flujo de
Caja se proyecta este para
los 5 afios:

Afio 01: 5,133

Afio 02: 7,925

Afio 03: 11,550

Afio 04: 12,128

Afio 05: 12,925

A través de servidores
gratuitos como
SurveyMonkey se realizar
encuestas mensuales de
satisfaccion al cliente

El costo contempla solo el
envio de cartas fisicas de
agradecimiento a  los
entrevistados  mostrando
las mejoras que se van
logrando a partir de los
resultados obtenidos en las
encuestas

100

1,200

24,20

Elaboracion: Autores de esta tesis

7.9.

primer afio de operacion.

Indicadores de Control: KPI
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Tabla 22

Indicadores de Control KPI

Estrategia Obijetivo Accion KPI
Logotipo del Crear un logotipo adecuado Contratar una empresa de Que el 80% de
proyecto marketing para el desarrollo las 105 empresas

Presencia web

Mensaje  de
comunicacion

Estrategias
funcionales

Crear una Web Site funcional e
interactiva

Crear un mensaje integral de
comunicacion para informar al
publico objetivo

Creacién de una base datos de
clientes actuales y potenciales la
cual debe actualizarse con la
mayor cantidad de indicadores
posible para realizar un
seguimiento a los clientes.

Se debe emplear un sistema de
comunicacion personalizado con
cada empresa, sea el caso de
convenir  visitas, Ilamadas
telefonicas 0 correos
electrénicos.

Interactuar de forma periddica

con los clientes a través de
visitas  frecuentes, llamadas
telefonicas y correos

electrénicos.

Programa de fidelizacion a
nuestros KA, a través del
otorgamiento de bonificaciones
y descuentos.

Encuestas de satisfaccion, las
cuales seran lanzadas
periédicamente  por  correo
electrénico con la finalidad de
mejorar el producto y los
servicios relacionados.

profesional del
proyecto

lotipo del

Contratar un disefiador de
web site
Contactar
hosting

Contratar una empresa de
publicidad para la creacién

y comprar un

de un mensaje de
comunicacion y desarrollar
una campafia de

comunicacion impresa y via
correos electronicos

Crear una base datos de
clientes en un sistema SQL o
similar

Considerando que son 105
empresas en el sector, se
proyecta realizar 4 visitas
diarias, lo que representaria
64 visitas mensuales.

Dirigir promociones
especificas a nuestras cuentas
clave
Encuestas electrénicas
bimensuales.

nos conozcan a
traves de nuestro
logo (encuestas)
NuUmero de
visitas: 1000
como minimo

Tasa de apertura
y clics mayor al
60%

Tasa de
crecimiento del
35%

Tasa de pedidos
(10 al mes)
Cliente nuevos
(01 al mes)

Retencién  del
90% de clientes

Satisfaccion del
80% de clientes
atendidos

Elaboracion: Autores de esta tesis

7.10. Conclusiones del Capitulo

o El objetivo primario de marketing es lograr ventas por S/641,646.72 en el

primer y alcanzar ventas por S/1,615,674.69 en el quinto afio.
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El objetivo cualitativo es alcanzar 11 clientes para el afio 1, 4 clientes para el
afio 2y 8 clientes para el afio 3.

Si bien iniciamos con un presupuesto ajustado en marketing basicamente es por
el tipo de negocio en el que estamos y por la inversion inicial de todos.

Hoy en dia nuestra competencia no hace inversion en marketing, por lo que con
esta estructura de inersidn basicamente para iniciar les llevariamos varios pasos
por delante de ellos; considerando que si queremos expandirnos a otras zonas si

sera importante una mayor inversion.

81



CAPITULO VIIl. PLAN DE OPERACIONES

El capitulo octavo desarrolla los datos de la empresa, lo que incluye la
localizacion y la descripcion del local. Incluye ademas la gestidn de operaciones con la
determinacion del requerimiento de recursos humanos y materiales para los diversos
procesos de produccion. Desarrolla también la determinacion de la merma, y la
determinacion del precio de venta.

8.1. Datos de la Empresa

El desarrollo de los datos de la empresa incluye su localizacion y la descripcion
del local.

8.1.1. Localizacion

El local de la empresa se alquilard y se ubicara en Av. Evitamiento (entre el
Camal Frigorifico “Don Goyo” y la Estacion de Servicios “Gasolinera — Grifo Gamarra
S.A.”), en la zona de Semi Rural Pachacutec, distrito de Cerro Colorado, provincia y
departamento de Arequipa.

La decision de la ubicacion obedece a los factores analizados en la Tabla 23.
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Tabla 23

Factores de decision para la ubicacion del local

Factor de Evaluacion

decision

Costo de

arrendamiento Dado que no es una ubicacion exactamente comercial, poco

por m2 conveniente para el desarrollo de otros negocios, el costo de
arrendamiento por m2 es inferior al promedio de mercado.
Paras efecto del proyecto, el precio de arrendamiento es de S/5.00
por m2.
Considerando que el area arrendada para el proyecto es de 1,229
m2, el arrendamiento para el primer afio esta previsto en S/4,800
mensuales.

Cercania a

centros de 5 de los principales clientes potenciales que tendria el proyecto

produccién de
los principales

clientes
(potenc

iales)

Espacio

Conexion a la

llegada

de

proveedores

de
prima

materia

tienen sus respectivas plantas de produccién en el Parque Industrial
de Rio Seco (PIRS) que se ubica sobre la misma Av. Evitamiento
a una distancia no mayor de 10 minutos en vehiculo; ello significa
una reduccion importante en el costo de distribucion a los clientes.

Considerando el requerimiento actual de area (1,229 m2) para el
desarrollo del proyecto, y su potencial crecimiento en el mediano
y largo plazo, esta ubicacion permitiré la expansién sin problemas
ya que cuenta con espacios colindantes para este desarrollo.

La Av. Evitamiento es una via creada para una facil conectividad
con la salida principal de la ciudad de Arequipa, hacia el distrito
de Uchumayo, en donde se encuentra el Peaje Principal de Salida
de Arequipa.

Sobre esta misma via y 40 minutos en vehiculo, se encuentran
ubicadas las principales granjas abastecedoras de huevo de
Arequipa.

Elaboracion: Autores de esta tesis

En las Figuras 29 y 30 se muestra la ubicacion del proyecto, tanto a nivel de

planimetria como a nivel de fotografia aérea.
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Figura 28

Planimetria de la ubicacion del local del proyecto
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Proyecto
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Fuente: Google maps

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Figura 29

Fotografia aérea de la ubicacion del proyecto
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Fuente: Google maps
Elaboracion: Autores de esta tesis

8.1.2. Descripcion del Local

. Espacio 1 (88.00 m2): Depdsito de insumos y economato; destinado para el
almacenamiento de envases y otros insumos; ademas de materias de escritorio,
insumos de limpieza y otros relacionados. Se ha tomado en cuenta el
almacenamiento de un promedio de 5,000 envases reutilizables para el primer
afio, 7.500 envases para el segundo afio y 10,900 envases para el tercer afio; al
finalizar el décimo afio, se duplicara la cifra del tercer afio, es decir, mas de
15,000 envases.

o Espacio 2 (112.00 m2): Almacén de acopio de materia prima (huevo);
considerando que se tendrd que almacenar 7,200 kilogramos de huevos
mensuales (el huevo debe ser rotado en plazo menor a 30 dias).

. Espacio 3 (136.00 m2): Sala de seleccidn, procesamiento y empacado; en este
espacio el huevo es seleccionado, pesado y posteriormente empacado y

envasado y queda listo para su almacenamiento como producto terminado. Se
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trabajaran un promedio de 280 kilogramos de huevo diario de forma manual y
en mesas de trabajo dispuestas en fila.

o Espacio 4 (152.00 m2): Almacén de producto terminado; una vez que el
producto ha sido envasado y empacado, se almacena en este espacio para pasar
a la Ultima etapa del proceso: la distribucion, la cifra es similar a almacén de
materia prima, considerando solo un ligero incremento por la forma de
acomodar el producto terminado.

o Espacio 5 (20.00 m2): Servicios higiénicos; destinado tanto para el personal de
planta como para el personal administrativo.

o Espacio 6 (77.00 m2): Oficinas administrativas; en este espacio se ubicara y se
desarrollara los procesos administrativos y comerciales de la empresa,
considerando el espacio suficiente para 5 personas.

Cabe precisar que se considera ademas un area libre interna y alrededor de la
planta, junto con un patio de maniobras 444.00 m2. En consecuencia, el area total sera
inicialmente de 1,229.00 m2. La distribucion grafica de los espacios del proyecto se

aprecia en la Figura 31.
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Plano de distribucion del local del proyecto

Figura 30
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Cabe mencionar que el local cuenta con el acondicionamiento eléctrico y de
agua y desaglie necesarios. El local sera adecuado en relacion con la mejora de espacios
y paredes, respecto a pintura y nuevos puntos de luz; el costo aproximado de esta
inversion es de 13,500 soles.

Se instalara un cerco perimétrico cuyo costo es de 5,500 soles. La instalacion de
puntos de internet, teléfono y equipos de informatica tendra un costo de 10,000 soles.
Los muebles bésicos tienen un costo adicional de 8,000 soles y los enseres necesarios
tienen un costo de 2,000 soles. Finalmente, el montacargas tendra un costo de 4,900
soles y la balanza basica tendra un costo de 3,200 soles.

8.2.  Gestidon Operacional

A continuacion, se desarrollan el proceso de produccion y suministro, la
determinacion de la merma, el requerimiento y abastecimiento de materia prima, el
requerimiento de recursos humanos para operaciones y el requerimiento de maquinaria
y equipo.

8.2.1. Proceso de Produccion y Suministro

El proceso de produccion y suministro se establece de acuerdo con la cadena
integral que se empleara teniendo en cuenta una propuesta sistémica, buscando la
eficiencia en costos y emparejado a la satisfaccion final de cada uno de los clientes de
la empresa.

En este sentido, el proceso se enfoca en el acopio, seleccion y envasado de
productos alimenticios (materia prima: huevo); se debe precisar que este procedimiento
incluye también un exhaustivo control de calidad que permitira controlar el riesgo de
tener una produccién homogénea de huevos.

Se propone un esquema efectivo para la cadena integral del negocio que se inicia
con el trato de compra con los proveedores y concluye con la venta a los clientes. El

detalle de este esquema se aprecia en la Figura 32.
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Figura 31

Esquema del proceso de produccion y suministro

PROCESO DE PRODUCCION Y SUMINSTRO

LOGISTICA INTEGRAL

PLANEACION LOGISTICA Y
COMPRAS CANALES COMERCIALES
PROVEEDORES
(GRANJAS DE ’ C';:ﬁEE
HUEVOS) PRODUCCION (ACOPIO,
PROCESAMIENTO [SELECCION PROMOCION, MARKETING Y
Y LIMPIEZA]), ETIQUETADO Y VENTAS
EMPACADO

CONTROL DE CALIDAD

CADENA DE SUMINISTRO

Elaboracién: Autores de esta tesis

8.2.2. Merma

De acuerdo con la informacién relevada en las entrevistas en profundidad,
ademas de visitas a centros de acopio y distribucion de huevos, se ha determinado que
en este negocio existe merma producto de huevos rotos, quebrados o deformes. De
acuerdo con lo que se ha podido determinar, esta merma puede alcanzar hasta un 3.2%
por cada kilogramo de huevo. Para efectos del proyecto, la merma se ha proyectado en
3.4% lo que significa que se prevé perder 1 huevo por cada dos kilogramos de huevo.
8.2.3. Requerimiento y Abastecimiento de Materia Prima

A partir de la proyeccion de ventas para los primeros 8 afios, se puede
determinar el requerimiento de materia prima (huevos), como se aprecia en las Tablas
24, 25, 26, 27 y 28.
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Tabla 24

Estimacion de ventas — Afio 1

TOTAL TOTAL LGN
ANO 1 PAQUETES fg;%igﬁgg; KILOGRAMOS IE%T(;(;RS}:V[S:
VENDIDOS POR CLIENTE MERMA
CLIENTE 1 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 2 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 3 968.0 12.3 11,906.4 12,311.2
CLIENTE 4 968.0 12.3 11,906.4 12,311.2
CLIENTE 5 968.0 12.3 11,906.4 12,311.2
CLIENTE 6 880.0 12.3 10,824.0 11,192.0
CLIENTE 7 880.0 12.3 10,824.0 11,192.0
CLIENTE 8 880.0 12.3 10,824.0 11,192.0
CLIENTE 9 792.0 12.3 9,741.6 10,072.8
CLIENTE 10 792.0 12.3 9,741.6 10,072.8
CLIENTE 11 792.0 12.3 9,741.6 10,072.8
TOTAL 10,032.0 123,393.6 127,589.0
Elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 25
Estimacioén de Ventas — Ao 2
TOTAL TOTAL LI
ANO 2 PAQUETES KILOGRAMOS | ,, Gramos | KILOGRAMOS
vENDIDOS | PORPAQUETE | 1o p cpientE | ANTES DE LA
MERMA
CLIENTE 1 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 2 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 3 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 4 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 5 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 6 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 7 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 8 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 9 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 10 1,056.0 13.3 14,044.8 14,522.3
CLIENTE 11 1,056.0 14.3 15,100.8 15,614.2
CLIENTE 12 1,056.0 15.3 16,156.8 16,706.1
CLIENTE 13 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 14 880.0 12.3 10,824.0 11,192.0
CLIENTE 15 880.0 12.3 10,824.0 11,192.0
TOTAL 15,488.0 196,838.4 203,530.9

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 26

Estimacion de ventas — Afio 3

TOTAL TOTAL LUIEETE
ANO 3 PAQUETES fg;‘;igﬁgg; KILOGRAMOS %T(;(;RDAI}:“S:
VENDIDOS POR CLIENTE MERMA
CLIENTE 1 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 2 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 3 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 4 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 5 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 6 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 7 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 8 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 9 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 10 1,000.0 12.3 12,300.0 12,718.2
CLIENTE 11 1,000.0 12.3 12,300.0 12,718.2
CLIENTE 12 1,056.0 12.3 12,988.8 13,430.4
CLIENTE 13 1,056.0 13.3 14,044.8 14,522.3
CLIENTE 14 1,056.0 14.3 15,100.8 15,614.2
CLIENTE 15 1,056.0 15.3 16,156.8 16,706.1
CLIENTE 16 1,056.0 16.3 17,212.8 17,798.0
CLIENTE 17 968.0 17.3 16,746.4 17,315.8
CLIENTE 18 968.0 12.3 11,906.4 12,311.2
CLIENTE 19 880.0 12.3 10,824.0 11,192.0
CLIENTE 20 880.0 12.3 10,824.0 11,192.0
CLIENTE 21 880.0 12.3 10,824.0 11,192.0
CLIENTE 22 880.0 12.3 10,824.0 11,192.0
TOTAL 22,240.0 288,952.0 298,776.4
Elaboracion: Autores de esta tesis
Tabla 27
Estimacion de ventas — Afio 3 al 5
. TOTAL TOTAL
RESUMEN ANO 3- PAQUETES KILOGRAMOS TOTAL KILOGRAMOS
5 VENBIEGS POR PAQUETE | KILOGRAMOS | ANTES DE LA
MERMA
ANO 3 23,492.0 12.3 288,952.0 298,776.4
ANO 4 18,345.6 12.3 225,650.9 233,323.0
ANO 5 19,262.9 12.3 236,933.4 244,989.2
TOTAL 87,135.6 1,071,768.3 1,108,208.4

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Tabla 28

Estimacion de la demanda — Resumen afios 1 al 5

- TOTAL TOTAL
RESUMEN ANO 3- PAQUETES KILOGRAMOS TOTAL KILOGRAMOS
5 VENDIDOS POR PAQUETE | KILOGRAMOS | ANTES DE LA
MERMA
ANO 1 10,032.0 12.3 123,393.6 127,589.0
ARNO 2 16,003.1 12.3 196,838.4 203,530.9
ANO 3 23,492.0 12.3 288,952.0 298,776.4
ANO 4 18,345.6 12.3 225,650.9 233,323.0
ANO 5 19,262.9 12.3 236,933.4 244,989.2
TOTAL 87,135.6 1,071,768.3 1,108,208.4

Elaboracion: Autores de esta tesis

Respecto a lacompra de materia prima, se debe precisar que la compra se realiza
teniendo un nivel de merma de 3.4% por cada kilogramo; merma que se hace presente
dentro de nuestro proceso de seleccién y limpieza.

Ademas, los proveedores seleccionados entregan un producto Yya
preseleccionado con un nivel estandarizado de calibre que para efectos de uso industrial
es de calibre mediano, ya que el calibre jumbo es para consumo humano directo al igual
que el calibre pequefio que también es para consumo humano directo, pero a menor
precio.

8.2.4. Requerimiento de recursos humanos para operaciones

A continuacion de detalla el requerimiento de recursos humanos para los
procesos de limpieza y seleccion de huevos, empacado de los huevos y etiquetado de
los envases y distribucion del producto final.

A) Para la limpieza y seleccién de huevos

De acuerdo con las proyecciones previstas, se ha establecido que para el primer
afio de operaciones se deberan procesar un total de 127,588.98 kilogramos de huevo,
antes de descontar la merma. Significa que mensualmente se procesara 10,632.42
kilogramos, lo que representa un total de 462.28 kilogramos diarios (considerando un
promedio de 23 dias laborales al mes).

De acuerdo con las pruebas realizadas, un operario regular puede procesar
(limpiar y seleccionar), en una hora de trabajo, un promedio de 360 huevos; ello

significa que procesa al dia 2,400 huevos (160 kilogramos). En la Tabla 29 se realiza
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el calculo de mano de obra necesaria para el proceso de limpieza y seleccion de la planta

en los siguientes 5 afios de trabajo.

Tabla 29
Calculo de operarios para 5 afios — Proceso de limpieza y seleccion
Kilogramos de huevo Limpieza y seleccion
Ano Por afio Por mes Por dia Por operario l\(l)l;r:::arrczodse

1 127,588.98 10,632.42 462.28 192.00 2.41
2 203,530.91 16,960.91 737.43 192.00 3.84
3 298,776.37 24,898.03 1,082.52 192.00 5.64
4 233,323.01 19,443.58 845.37 192.00 4.40
5 244,989.16 20,415.76 887.64 192.00 4.62

Elaboracion: Autores de esta tesis

B) Para el empacado de los huevos y etiquetado de los envases

Por otro lado, y de acuerdo con las mismas pruebas realizadas, un operario
regular puede empacar y etiquetar, en una hora de trabajo, un promedio de 720 huevos;
ello significa que procesa al dia 5,760 huevos (384 kilogramos). En la Tabla 30 se
realiza el calculo de mano de obra necesaria para el proceso de empacado y etiquetado

de la planta en los siguientes 5 afios de trabajo.

Tabla 30
Calculo de operarios para 5 afios — Proceso de empacado y etiquetado
Kilogramos de huevo Empacado y etiquetado
Afo Por afio Por mes Por dia Por operario Nl]merq -
operarios
1 123,393.60 10,282.80 447.08 384.00 1.16
2 196,838.40 16,403.20 713.18 384.00 1.86
3 288,952.00 24,079.33 1,046.93 384.00 2.73
4 225,650.88 18,804.24 817.58 384.00 2.13
5 236,933.42 19,744.45 858.45 384.00 2.24

Elaboracion: Autores de esta tesis
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C) Para la distribucion del producto final

De acuerdo con la planificacion de ventas, se ha previsto que para los primeros
3 afios se puedan lograr contratos con 11, 15y 22 clientes respectivamente; ademas el
requerimiento semanal se proyecta en entregas de 147 a 368 paquetes de 180 huevos
por cliente. Se calcula que cada paquete de huevos tiene un peso promedio aproximado
de 12.30 kilogramos. En ese sentido, en la Tabla 31 se proyecta el transporte de huevo

diario requerido para los primeros 3 afios de operacion.

Tabla 31
Calculo del transporte de producto a clientes en entregas semanales y diarias para

los primeros 3 afios de operacién

Transporte semanal y diario de producto a clientes
Afo zg ?132\?: E;tgi Peso por Total Kg. Entregas transP;chl(ztado
semana paquete (Kg.) semanales por dfa (Kg.)
1 147 12.3 1,808.10 6 301.35
2 249 12.3 3,062.70 6 510.45
3 368 12.3 4,526.40 6 754.40

Elaboracion: Autores de esta tesis

Se sabe que un vehiculo Van (DFSK — K07S — MINIVAN 1.3 L) tiene una
capacidad util de carga de hasta 600 kilogramos por lo que para los dos primeros afios
seré suficiente un vehiculo de distribucion. Es a partir del tercer afio que se debera
incluir un nuevo vehiculo para la distribucion.

Para efectos del proceso de distribucion, en relacion con la mano de obra se
requiere de un conductor y un ayudante de distribucion por cada unidad de transporte
(primer y segundo afio de operacion). En el tercer afio, sera necesario incorporar a un
equipo nuevo de distribucion (2 integrantes mas).

8.2.5. Requerimiento de Maquinaria, Equipos e Implementos Operativos

Los equipos y maquinaria mas importantes se refieren a las unidades de

transporte y distribucion, asi como el montacargas y la balanza. Existen otros

implementos menores que forman parte del equipo de trabajo.
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Respecto a las unidades de transporte (distribucion), se ha previsto la compra de
una Changan New Van con capacidad maxima de 600 kilogramos; de acuerdo con los
calculos realizados, esta unidad serd suficiente para los primeros dos afios de
operaciones. A partir del tercer afio de operacion se adquirira una segunda unidad con
las mismas caracteristicas.

Para el transporte interno del producto terminado, se ha previsto la compra de
un montacargas manual hidraulico, asi como una balanza semi industrial para el pesado
del producto terminado.

De manera adicional y no menos importante es el requerimiento de las bandejas
de empacado; éstas cargan 30 huevos que representan 2 kilogramos de huevo
procesado. Se sabe que las bandejas reutilizables pueden emplearse hasta en 10
oportunidades antes de ser desechadas; para la presente evaluacion se ha tomado en
cuenta este dato para distribuir el costo de cada bandeja en 20 kilogramos de huevo
listo para entregar.

En la Tabla 32 se realiza el célculo del nimero de bandejas de empacado que se

requeriran para los préximos 5 afios de operaciones.

Tabla 32
Calculo de requerimiento de bandejas de empacado para 5 afios
Kilogramos de huevo (despues de la merma de 5%) Bandejas requeridas
Afo Por afio Por mes Por dia Por afio Por mes

1 123,393.60 10,282.80 447.08 12,339.36 1,028.28
2 196,838.40 16,403.20 713.18 19,683.84 1,640.32
3 288,952.00 24,079.33 1,046.93 28,895.20 2,407.93
4 225,650.88 18,804.24 817.58 22,565.09 1,880.42
5 236,933.42 19,744.45 858.45 23,693.34 1,974.45

Elaboracion: Autores de esta tesis
8.3. La Tecnologia en la Logistica del Proyecto

Como se ha sefialado, el proceso de produccion del proyecto requiere de

recursos humanos en todas sus etapas, asi como de equipos de herramientas. Pero en
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relacion con la tecnologia, su empleo en el proyecto es minimo. Si bien es cierto existen

proyectos 0 empresas en otros paises con procesos similares, estos son automatizados.

El proyecto tiene previsto la automatizacion paulatina de procesos, pero en un

plazo no menor de 2 afios.

8.4.

8.5.

Factores Clave en la Gestién Operacional

Los factores clave en la gestion operacional de la cadena integral son:

En relacién con los proveedores, alianza estratégica con granjas importantes de
la ciudad de Arequipa, asegurando la compra de huevos de calidad.

En relacion con el proceso de produccion, seleccion y envasado de huevos en
empaques limpios y desinfectados.

En relacion con la etapa de distribucion, respuesta inmediata a los pedidos de
los clientes. Surtido de los pedidos de forma oportuna y organizada.

En relacion con el servicio de post venta, contacto permanente con los clientes
para un feed back periédico.

Costos de produccion

El costo de produccion del kilogramo de huevo es de S/3.86, ello incluye la

materia prima, los insumos requeridos y los costos de los procesos involucrados.

En relacion con el costo del huevo en granja, se debe precisar que incluye un

3.4% adicional como concepto de merma en relacion con la pérdida de materia prima

por defecto o dafios causados.

El detalle del costo por cada kilogramo de huevo se muestra en la Tabla 33.}

Tabla 33
Costeo por kilogramo de produccion

1 KILOGRAMO DE HUEVO ENVASADO (S/)

DESCRIPCION UNIDAD | PRECIO | CANTIDAD TO/TKAg]" S/ Pecs(:’ste;)e'

Huevo en granja Kilogramo | 3.05000 1.034 3.15 81.7%
Envase de plastico para un kilogramo Unidad 0.11725 1.000 0.12 3.0%
Etiqueta con nomenclatura Unidad 0.05000 1.000 0.05 1.3%
Transporte de granja a planta Unidad 0.11000 1.000 0.11 2.8%
Limpiado y seleccionado Unidad 0.22000 1.000 0.22 5.7%
Empacado y etiquetado Unidad 0.11000 1.000 0.11 2.8%
Distribucion al cliente Unidad 0.10000 1.000 0.10 2.6%
Costo total por kilogramo de huevo en S/ 3.86 100.0%

Elaboracion: Autores de esta tesis
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De la Tabla precedente se puede apreciar el peso mayoritario del costo se refiere
a la materia prima (81.7%). Los insumos requeridos (envase y etiqueta) representan el
4.3% del costo total por cada kilogramo de huevo.

El servicio de transporte de la granja de produccion de huevo a la planta
representa el 2.8%. Los servicios de limpiado, seleccion, empacado y etiquetado por
cada kilogramo de huevo representa el 8.5% del costo total. Finalmente, el costo de
distribucion desde la planta de la empresa hasta el cliente final representa el 2.6% del
costo total.

Es pertinente establecer que a partir de las entrevistas en profundidad realizadas
y de las entrevistas informales realizadas con algunos operadores, estamos en la
posicion de afirmar que los costos de operacion del proyecto son comparativamente
bajos en relacién con otros operadores.

En otras experiencias los costos de operacidn superan casi en 10% los costos de
operacion propuestos para el proyecto. Por razones de confidencialidad no podemos
incluir el nombre de las empresas competidoras.

8.6.  Precio de Venta

De acuerdo con el detalle anterior, el costo de procesamiento y envasado del
huevo por cada kilogramo es de S/3.86. En relacion con el precio final de venta por
cada kilogramo de huevo procesado y envasado es de S/5.20 segun lo determinado a
través del estudio de mercado desarrollado. Para la determinacion del precio de venta
se ha comparado los precios actuales de venta de los principales distribuidores, cuyo
detalle se aprecia en la Tabla 34.

Tabla 34

Tabla de precios comparados

Principales distribuidores Nombre Corto Pri;i;lp :i);lc(l?e.nptte(s;)) en
Distribuidora Avicruz Avicruz 4.60
Avicola Virgen de Chapi Virgen de Chapi 4.80
Granja Rinconada del Sur Rinconada del Sur 4.95
Distribuidora Purave Purave 5.00
Proyecto Proyecto 5.20
Avicola Don Lucho Don Lucho 5.20
Avicola La Joya La Joya 5.50
Avicola La Yema Dorada La Yema Dorada 5.30
Avicola Super Fresquitos Super Fresquitos 5.10

Elaboracion: Autores de esta tesis
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A partir de la informacion de la Tabla 34 se ha construido el Mapa de Precios

de la Figura 33.

Figura 32

Mapa de precios

La Joya
5.50

La Yema Dorada
5.30

Proyecto Don Lucho -
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5.10
[ ]
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4.95 ©

Virgen de Chapi
4.80

Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Figura 33 se aprecia que el precio mas bajo es de S/4.80, es decir, S/0.40
por debajo del precio previsto en el proyecto y el precio mas alto se ubica en S/5.50, es
decir, S/0.30 por encima del precio del proyecto.

La investigacion realizada arrojé que el precio regular de este insumo
actualmente es de S/5.20 de acuerdo con lo sefialado por el 28.6% de los entrevistados
(pagina 39) pero el precio que estan dispuestos a pagar considerando los elementos
agregados por el proyecto es también de S/5.20 pero es de acuerdo con lo sefialado por
el 68.6% de los entrevistados (pagina 40).

Es asi como el precio inicial de venta se establece en S/5.20, el cual se
incrementara en los primeros 5 afios a S/5.36.

El incremento en el precio de venta indicado se muestra en la Tabla 35.
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Tabla 35

Proyeccion de incremento en el precio de venta

~ Precio de Venta en | Incremento Respecto
Afno ~ .
S/ al afio anterior
1 5.20 0.0%
2 5.20 0.0%
3 5.28 1.50%
4 5.28 0.00%
5 5.36 1.50%

Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Tabla 35 se aprecia que el precio al finalizar el 10 afio estara por encima

en S/0.22, S/0.12 y S/0.02 del precio de venta actual de 3 competidores actuales

respectivamente (la Yema Dorada, Don Lucho y La Joya), pero a cambio de este

diferencial, el proyecto ofrece:

8.7.

Un producto homogéneo en tamario y peso, lo que ahorrara tiempo en mano de
obra al cliente en la seleccion de los huevos.

Envases retornables, lo que evitara al cliente el tener que gastar mano de obra
en el desecho de los envases.

Un producto perfectamente envasado, lo que reducira la merma de los clientes.
Estos elementos compensaran el diferencial en el precio de venta a futuro.
Conclusiones del Capitulo

El local se ubicara en la Avenida Evitamiento (Semi Rural Pachacutec, distrito
de Cerro Colorado, provincia y departamento de Arequipa).

El proceso estd enfocado en el acopio, seleccion y envasado de productos
alimenticios (materia prima: huevo).

Los factores clave a tenerse en cuenta en la gestion operacional de la cadena
integral son:

En relacion con los proveedores, alianza estratégica con granjas importantes de
la ciudad de Arequipa, para asegurar la compra de huevos de calidad.

En relacion con el proceso de produccion, seleccién y envasado de huevos en

empaques limpios y desinfectados.
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En relacion con la etapa de distribucion, respuesta inmediata a los pedidos de
los clientes. Surtido de los pedidos de forma oportuna y organizada.
En relacion con el servicio de post venta, contacto permanente con los clientes

para un feed back periddico.
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CAPITULO IX. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El capitulo noveno desarrolla el plan referido, es decir, todo lo relacionado con
recursos humanos, incluyendo la estructura organizacional y la gestion de recursos
humanos propiamente dicho; alli se desarrolla las funciones basicas, el perfil requerido,
la politica remunerativa y la politica de capacitacion.

9.1. Estructura organizacional
En la Figura 34 se aprecia la estructura organizacional que tendra el proyecto,

para el primer afio de operaciones:

Figura 33

Estructura organizacional de la empresa

Coordinador -
Comercial
Conductor / Responsable de Control
Contad ke P

‘: Operador 2

Operador 3

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.2.  Gestion de Recursos Humanos
A continuacién, se desarrolla las funciones basicas, del personal, el perfil
requerido por cada puesto de trabajo, la politica de remuneraciones y el presupuesto

anual de remuneraciones y la politica de capacitacion.
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9.2.1. Reclutamiento y Seleccion del Personal

Dada la dimension inicial de la empresa, el proceso de reclutamiento y seleccién

del personal se realizara de forma directa a través de la experiencia de los accionistas

de la empresa, en este caso, los autores de la presente tesis. Cabe sefialar que, dentro de

la politica de seleccion del personal, se ha previsto la inclusion de trabajadores del sexo

femenino, sin importar el cargo que se desee cubrir.

9.2.2. Definicidn de las funciones basicas de los cargos

o

Administrador

Administracion general de la empresa.

Formulacion, gestion y control del plan de negocios de la empresa.

Gestion administrativa y financiera de la empresa.

Relacion directa con el directorio de la empresa.

Manejo y relacion directa con los proveedores y clientes de la empresa.
Control y administracion de los recursos materiales y humanos de la empresa.
Representacion directa de la empresa ante otras empresas e instituciones
publicas y privadas.

Representacion de la empresa ante instituciones de gobierno, nacionales y
locales.

Otras funciones inherentes al cargo.

Coordinador comercial

Gestion comercial de la empresa.

Formulacién, implementacion y control del plan comercial y de marketing
anual.

Relacion directa con los proveedores y clientes de la empresa.

Como servicio de post venta, control del feed back y seguimiento a los clientes
a través de encuestas de satisfaccion al cliente.

Otras funciones inherentes al cargo.

Contador (Part Time

Responsable del registro contable de las operaciones de la empresa.
Formulacion y control, en coordinacion con el administrador, de los estados
financieros de la empresa

Control y manejo de los contratos y relaciones con el personal.
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Relacion directa con las instituciones publicas vinculadas con la operacion de
la empresa.

Otras funciones inherentes al cargo.

Conductor / Distribuidor

Responsable de conduccion del vehiculo de la empresa.

Responsable del mantenimiento del vehiculo de la empresa.

Reparto de la mercaderia al destino de cada cliente.

Otras funciones inherentes al cargo.

Responsable de control de calidad / Operador 1

Responsable del equipo de operadores de la empresa.

Responsable del control de calidad en los procesos de seleccion y empacado del
producto.

Otras funciones inherentes al cargo.

Operadores 2y 3

Encargados de los procesos de seleccion, empacado y etiquetado del producto.
Apoyo en el proceso de cargado del producto terminado antes de ser distribuido.
Otras funciones inherentes al cargo.

Definicién del perfil requerido por cada cargo

Administrador

Experiencia: De 5 a 8 afios en cargos similares en empresas de distribucion
horizontal.

Capacitacion: Profesional en administracion y con maestria en administracion
de negocios.

Edad: Entre 30 y 40 afios.

Coordinador comercial

Experiencia: De 5 a 8 afios en cargos similares en empresas de distribucion
horizontal.

Capacitacion: Profesional o técnico en gestion comercial con especializacion en
marketing.

Se debe precisar que se trata de un cargo clave en la empresa por el potencial de
desarrollo que tendra.

Edad: entre 25 y 30 afios.

Contador (Part Time)
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9.2.4.

Experiencia: De 5 a 10 afios en cargos similares en empresas de distribucion
horizontal.

Capacitacion: Profesional en contabilidad y de preferencia con especializacion.
Edad: Entre 30 y 40 afos.

Conductor / Distribuidor:

Experiencia: Minimo de 3 afios en cargos similares en empresas de distribucion
horizontal.

Capacitacion: Secundaria completa, con licencia de conducir y de preferencia
con alguna capacitacion técnica.

Edad: Entre 25y 30 afios.

Responsable de control de calidad / Operador 1

Experiencia: De 3 a 5 afios en empresas procesadoras y de distribucion
horizontal con énfasis en procesos productivos y control de calidad.
Capacitacion: Formacion técnica en operacion de procesos productivos y
formacion bésica en control de calidad.

Edad: Entre 25 y 35 afios.

Operadores 2y 3

Experiencia: Minima de 3 afios en empresas procesadoras y de distribucién
horizontal.

Capacitacién: Secundaria completa, con licencia de conducir y de preferencia
con alguna capacitacién técnica en procesos productivos.

Edad: Entre 25y 35 afios.

Politica remunerativa

Considerando el inicio de las operaciones y teniendo las referencias del

mercado, se ha previsto una estructura remunerativa inicial de acuerdo con el detalle

que se muestra en la Tabla 36.
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Tabla 36

Presupuesto anual de remuneraciones

REM. REM. |GRATIF.| GRAT. TOTAL

CARGO TIPO DE CONTRATO MENSUAL | ANUAL | JuL. DIC. CTS |ESSALUD ANUAL
ADMINISTRADOR PLAZO DETERMINADO 3,800 45,600 3,800 | 3,800 | 4,433 4,788 | 62,421
CONTADOR RECIBO DE HONORARIOS 700 8,400 - - - - 8,400
CONDUCTOR / DISTRIBUIDOR PLAZO DETERMINADO 1,000 12,000 1,000 | 1,000 | 1,167 1,260 | 16,427
OPERADOR 1/ CONTROL DE CALIDAD |PLAZO DETERMINADO 1,250 15,000 1,250 | 1,250 | 1,458 1575 | 20,533
OPERADOR 2 PLAZO DETERMINADO 950 11,400 950 950 | 1,108 1,197 | 15,605
OPERADOR 3 PLAZO DETERMINADO 950 11,400 950 950 | 1,108 1,197 | 15,605
COORDINADOR COMERCIAL PLAZO DETERMINADO 1,250 15,000 - - - - 15,000
TOTAL 9,900 | 118,800 7,950 | 7,950 | 9,275 10,017 | 153,992

Elaboracion: Autores de esta tesis

Como se puede apreciar de la Tabla 36, se ha previsto que, por la naturaleza de
su trabajo, salvo el contador, el resto de personal incluyendo el administrador ingresara
a la empresa con contrato a plazo determinado, con ingreso a planilla y gozando de
todos los beneficios de ley.

En el caso de contador, se ha previsto que su labor sea a part time por lo que su
contrato sera por recibo de honorarios.

No se ha previsto tener una politica de incremento de remuneraciones ni
bonificaciones extraordinarias al menos en los primeros dos afios de operacion.

Posteriormente a este plazo, se evaluara la implementacion de una politica de
incremento de remuneraciones a partir de la determinacién de KPI con objetivos claros
y cuantificables y por el cumplimiento de metas trimestrales.

9.2.,5. Capacitacion Interna

En el caso del personal de operaciones, se ha previsto desarrollar un programa
de capacitacion interna en control de calidad y manejo de productos alimentarios en
convenio con la Gerencia Regional de Trabajo y Promocion del Empleo a traves de su
Oficina de Capacitacion y con convenio con la Gerencia Regional de Produccion a
través de su Oficina de Control de Calidad y Desarrollo de Productos Envasados.

9.3.  Conclusiones del Capitulo

o La estructura organizacional estara encabezada por un Administrador, con dos
lineas de trabajo complementarias: i) Comercial y ii) Operativa.

o En relacion a la politica remunerativa: i) Administrador: Contrato con ingreso

a planilla, con una remuneracion mensual de S/3,800.00, ii) Coordinador

comercial: Contrato con ingreso a planilla, con una remuneracién mensual de
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S/2,000.00, iii) Contador (Part Time): Contrato por servicios profesionales,
con una remuneraciéon mensual de S/700.00, iv) Conductor / Distribuidor:
Contrato con ingreso a planilla, con una remuneracién mensual de S/1,100.00,
v) Responsable de Control de Calidad / Operador 1: Contrato con ingreso a
planilla, con una remuneracion mensual de S/1,300.00, vi) Operador 2:
Contrato con ingreso a planilla, con una remuneracion mensual de S/950.00 y
vii) Operador 3: Contrato con ingreso a planilla, con una remuneracion
mensual de S/950.00.

Se ha previsto desarrollar un programa de capacitacion para el personal
operativo enfocado a control de calidad y manejo de productos alimentarios en
convenio con la Gerencia Regional de Trabajo y Promocién del Empleo a traves
de su Oficina de Capacitacion y con convenio con la Gerencia Regional de
Produccién a través de su Oficina de Control de Calidad y Desarrollo de
Productos Envasados.
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CAPITULO X. PLAN FINANCIERO

El capitulo 11 desarrolla el plan financiero del proyecto. Incluye la
determinacion de la inversion inicial, el costo de ventas, la proyeccion de ventas a 8
afios, al igual que el flujo de caja y el estado de resultados. Finalmente calcula el VAN
yel TIR.

10.1. Consideraciones Generales

El desarrollo del proyecto plantea considerar 2 componentes en la inversion: El
primero referido a la inversion propiamente dicha, que incluye los items de a) Equipo
e informatica, b) Muebles y enseres, ¢) Acondicionamiento, d) Maquinaria y e)
Intangibles.

El segundo referido a la necesidad de provisionar un capital inicial de trabajo.
10.2. Inversion

A partir de lo sefialado, se ha proyectado una inversion inicial de S/137,845.11,

cuyo detalle se muestra en la Tabla 37.

Tabla 37
Inversiones
| INVERSION I
DETALLE MONEDA CANTIDAD

EQUIPO DE COMPUTO S/ 7,600.00
CABLEADO Y COMUNICACION S/ 4,000.00
EQUIPOS E INFORMATICA S/ 11,600.00
MUEBLES S/ 6,800.00
ENSERES 1,750.00
MUEBLES Y ENSERES S/ 8,550.00
ACONDICIONAMIENTO DEL LOCAL S/ 11,500.00
CERCO PERIMETRICO ELECTRICO DE SEGURIDAD S/ 4,800.00
ACONDICIONAMIENTO S/ 16,300.00
CAMIONETA VAN PARA DISTRIBUCION S/ 28,500.00
VEHICULOS Y TRANSPORTACION S/ 28,500.00
MONTACARGA MANUAL HIDRAULICO S/ 3,900.00
BALANZA S/ 2,950.00
MAQUINARIA S/ 6,850.00
LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO S/ 500.00
MARKETING Y PUBLICIDAD 24,200.00
INTANGIBLES S/ 24,700.00
CAPITAL DE TRABAJO S/ 41,345.11
TOTAL INVERSION S/ 137,845.11

Elaboracion: Autores de esta tesis
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De la Tabla 37 se puede apreciar que la inversion inicial incluye 6 items
definidos de la siguiente forma:

Equipos e informatica, que incluye los equipos de computo necesarios, asi
como el cableado y los sistemas de comunicacion.

Muebles y enseres, que en este caso esta referido a todo el inmobiliario
necesario para implementar inicialmente la empresa.

Acondicionamiento, referido al acondicionamiento propiamente dicho del
local que incluye también los elementos necesarios para su funcionamiento y el cerco
perimétrico eléctrico de seguridad del local de la empresa.

Vehiculos y transportacion, referido a la compra de una camioneta van para la
distribucion del producto.

Maquinaria, en este caso se refiere al equipo de montacargas para la
movilizacién y/o desplazamiento interno del producto y al sistema de balanza para
pesar el producto final.

Intangibles, en este caso incluye la licencia de funcionamiento, autorizaciones
sanitarias y cualquier otro requisito necesario para el buen funcionamiento de la
empresa a nivel de autorizaciones otorgadas por instituciones pablicas. Adicionalmente
estan los gastos de promocion, marketing y publicidad de la empresa y los gastos de
representacion vinculados a los costos de presentacion de la empresa ante sus clientes
y proveedores.

Capital de trabajo, esta referido al monto inicial de capital que serd empleado
en gastos menores referidos a la operacion y que pudieran ser requeridos de forma
imprevista y cuya falta podria generar percances o inconvenientes a la operacién inicial;
ademas el capital de trabajo debe poder cubrir la inversién inicial en materia prima e
insumos para la operacion del negocio. La determinacion del capital de trabajo para el
primer afio de operaciones se obtiene a través de la siguiente formula:

La formula es:

KT=AC-PC

En donde:

KT: Capital de trabajo.
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AC: Activo Corriente.

PC: Pasivo Corriente.

Reemplazando (con informacion del primer afio de operaciones):

KT=AC-PC

KT = 641,647 — 682,992
KT =-41,345

KT = 41,345

En el apartado de Anexos se incluye la cotizacion del vehiculo de distribucion
(Anexo 01), el montacargas (Anexo 02) y el sistema de balanza (Anexo 03).

10.3. Proyecciones

A continuacion, se han construido las diferentes proyecciones pertinentes a este
apartado, lo que incluye, ingresos, costos y ventas.
10.3.1. Proyeccion de Ingresos

Esta referido a la proyeccidn de ventas de la empresa y que en este caso estan
intimamente vinculadas a la capacidad de lograr incorporar clientes dentro de la cadena
comercial de la empresa. Las proyecciones de ingresos estan basadas en la prospeccion
de clientes que la empresa ha realizado, tomando en cuenta la demanda de producto que
pudieran requerir en el tiempo. La proyeccion de ventas se realiza a partir del pronostico
de demanda que se prevé para el proyecto y que incluye un match entre el volumen de
ventas (clientes) y el precio de ventas.

Se debe establecer primero la proyeccion de clientes que la empresa espera
lograr dentro del primer afio de operacion; en este caso se espera concretar no menos
de 8 operaciones de venta con clientes que cumplan los requisitos de venta del negocio.
Esta misma proyeccion prevé lograr un total de 12 clientes estables para el segundo afio
de operacion y 17 clientes estables para el tercer afio de operacion de la empresa.

o Unidad de venta: Paquete por 180 unidades.
o Peso promedio por paquete: 12.3 Kilogramos.
En las Tablas 38, 39 y 40 se aprecia la proyeccion de ventas para los primeros

tres afios de operacion de la empresa.
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Tabla 38

Proyeccion de ventas - Afio 1

ANO 1: VENTAS ANUALES (UNIDAD: PAQUETE DE 180 HUEVOS)

SEMANA ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC | TOTAL ANO 1

CLIENTE 1 20 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 2 20 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 3 22 88 88 88 88 t 88 88 88 88 88 88 88 968
CLIENTE 4 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 968
CLIENTE 5 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 968
CLIENTE 6 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 880
CLIENTE 7 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 880
CLIENTE 8 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 880
CLIENTE 9 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 792
CLIENTE 10 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 792
CLIENTE 11 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 792
TOTAL PAQUETES 176 440 704 968 968 968 968 968 968 968 968 968 10,032
TOTAL KG. DE HUEVOS| 2,165 5,412 8,659 [ 11,906 [ 11,906 [ 11,906 [ 11,906 [ 11,906 | 11,906 | 11,906 | 11,906 | 11,906 123,394

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 39

Proyeccion de ventas - Afio 2

ANO 2: VENTAS ANUALES (UNIDAD: PAQUETE DE 180 HUEVOS)

SEMANA ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC | TOTAL ANO 2

CLIENTE 1 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 2 22 d 88 88 t 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 3 22 88 88 88 88 88 : 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 4 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 5 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 6 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 7 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 8 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 9 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 10 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 11 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 12 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 13 22 88 88 88 88 88 [ 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 14 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 880
CLIENTE 15 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 880
TOTAL PAQUETES 1,144 1,144 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 1,320 15,488
TOTAL KG. DE HUEVOS| 14,071 | 14,071 | 16,236 | 16,236 | 16,236 | 16,236 | 16,236 | 16,236 | 16,236 | 16,236 [ 16,236 [ 16,236 190,502

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Tabla 40

Proyeccion de ventas - Afio 3

ANO 3: VENTAS ANUALES (UNIDAD: PAQUETE DE 180 HUEVOS)

SEMANA ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC | TOTAL ANO 3

CLIENTE 1 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 2 22 88 | 88 88 t 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 3 22 88 88 88 88 88 t 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 4 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 5 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 6 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 7 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 8 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 9 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 10 22 88 88 88 88 88 80 80 80 80 80 80 80 1,000
CLIENTE 11 22 88 88 88 88 88 80 80 80 80 80 80 80 1,000
CLIENTE 12 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 13 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 14 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 15 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 16 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
CLIENTE 17 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 968
CLIENTE 18 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 968
CLIENTE 19 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 880
CLIENTE 20 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 880
CLIENTE 21 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 880
CLIENTE 22 22 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 880
TOTAL PAQUETES 1,408 1,584 1,936 1,936 1,936 1,920 1,920 1,920 1,920 1,920 1,920 1,920 22,240
TOTAL KG. DE HUEVOS| 17,318 | 19,483 | 23,813 | 23,813 [ 23,813 [ 23,616 | 23,616 | 23,616 [ 23,616 | 23,616 | 23,616 | 23,616 273,552

Elaboracion: Autores de esta tesis
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De las Tablas 38, 39 y 40 precedentes se aprecian que su construccion ha partido
del calculo de demanda para 11, 15 y 22 empresas respectivamente. Ello incluye las
compras por cada cliente, mes a mes.

Luego se puede realizar la proyeccion de ventas anual de la empresa,
considerando para ello un costo inicial, un precio de venta y un volumen proyectado.

Ademas, a partir del cuarto afo, se ha previsto un crecimiento en las ventas de
no menos del 5% anual, tal como se aprecia en la Tabla 41. El incremento interanual
de 5% a partir de afio 4 hasta el afio se fundamenta en el nimero de clientes nuevos que

se capten.
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Tabla 41
Proyeccion de ventas

Huevo seleccionado en Kg. 123,394 190,502 273,552 287,230 301,591
Volumen Total en KG

Valor de Venta por KG en S/

(Huevo envasado)

Ingreso Ventas - Huevo envasado en S/ 641,646.72 | 990,612.48 | 1,443,807.46 | 1,515,997.83 | 1,615,674.69

Ingreso Total por Ventas en S/ 641,646.72 | 990,612.48 | 1,443,807.46 | 1,515,997.83 | 1,615,674.69

Elaboracion: Autores de esta tesis
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De la Tabla 41 se puede apreciar que el precio de venta se modifica cada dos
afios, empezando con S/5.20 por kilogramo para el primer afio y terminando en el afio
5 con S/5.36 por kilogramo de huevo.

10.3.2. Proyeccién de Gastos y Costos

En primer lugar, se debe establecer el costo de individual de algunos elementos
importantes como es el caso de: i) Huevo de granja, ii) Envase de plastico para un kilo
de huevo (para efectos practicos, los envases son para 30 huevos, es decir,
aproximadamente para dos kilos de huevos; se aprecia mejor en el Anexo 04), iii)
Etiqueta con nomenclatura y iv) Transporte de la granja a la planta.

El detalle se muestra en la Tabla 42.

Tabla 42

Costeos varios

[ COSTOS VARIOS |

PARA 1 KILO DE HUEVO ENVASADO (S/)
DESCRIPCION UNIDAD PRECIO CANT. TOTI?} ST
HUEVO EN GRANJA KG 3.05000 1.0340 3.15
ENVASE DE PLASTICO PARA UN KILO UNIDAD 0.11725 1.0000 0.12
ETIQUETA CON NOMENCLATURA UNIDAD 0.06000 1.0000 0.06
TRANSPORTE DE GRANJA A LA PLANTA| UNIDAD 0.11000 1.0000 0.11

Elaboracién: Autores de esta tesis

Luego se debe establecer el costo de ventas de la produccion, considerando para
ello una estructura inicial que incluye los costos fijos y los costos variables de la
produccion.

El detalle se muestra en la Tabla 43.
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Tabla 43

Costo de ventas

COSTO DE VENTAS - DETALLE

COSTO DE VENTAS (S/)

DETALLE Afio 1 Afio2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
COSTO FLJO

GASTOS DE OPERACION "'" 7,440 7,440 7,440 7,440 7,440
ALQUILER DEPOSITO / OFICINA 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000
DEPRECIACION 38,100 13,400 || 13,400 [ 13,400 | 10,500
LIMPIADO Y SELECCIONADO 51,744 51,744 51,744 51,744 51,744
EMPACADO Y ETIQUETADO 15,605 15,605 15,605 15,605 15,605
DISTRIBUCION AL CLIENTE 16,427 16,427 16,427 16,427 16,427
TOTAL COSTO FIJO 189,316 164,616 164,616 164,616 161,716
COSTO VARIABLE

HUEVO EN GRANJA 389,146 | 600,787 | 862,701 | 905,836 | 951,128
ENVASE DE PLASTICO PARA UN KILO 14,468 22,336 32,074 33,678 35,362
ETIQUETA CON NOMENCLATURA 7,404 11,430 16,413 31,595 33,175
TRANSPORTE DE GRANJA A LA PLANTA 13,573 20,955 30,091 31,595 33,175
TOTAL COSTO VARIABLE 424,591 655,509 | 941,279 | 1,002,704 | 1,052,839
TOTAL COSTO DE VENTAS 613,907 | 820,125 | 1,105,895 | 1,167,320 | 1,214,555

Elaboracion: Autores de esta tesis
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De la Tabla 43 se aprecia que el costo de ventas incluye lo que son costos fijos
y costos variables; los primeros se refieren a los costos de operacion fijos del negocio
mientras que los segundos dependen del volumen de ventas del negocio.

Luego se deben tener en cuenta los gastos de ventas y los gastos de
administracion relacionados a la cooperacion del negocio. El detalle se muestra en la
Tabla 44.
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Tabla 44

Gastos de ventas y de administracion

COORDINADOR COMERCIAL CONTRATADO 2,000 24,000 2,000 2,000 2,333 2,520 32,853

TOTAL 32,853

ADMINISTRADOR CONTRATADO 3,800 45,600 3,800 3,800 4,433 4,788 62,421
CONTADOR POR RECIBO DE HONORARIOS 700 8,400 - - - - 8,400
CONDUCTOR / DISTRIBUIDOR CONTRATADO 1,000 12,000 1,000 1,000 1,167 1,260 16,427
OPERADOR 1/ CONTROL DE CALIDAL CONTRATADO 1,250 15,000 1,250 1,250 1,458 1,575 20,533
OPERADOR 2 CONTRATADO 950 11,400 950 950 1,108 1,197 15,605
OPERADOR 3 CONTRATADO 950 11,400 950 950 1,108 1,197 15,605

TOTAL 138,992

Elaboracion: Autores de esta tesis
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De la Tabla 44 se aprecia que, como ya se ha explicado en el capitulo de recursos
humanos, seran 7 trabajadores los que inicien operaciones en el proyecto, 6 de los
cuales iran a planilla con todos los beneficios (administrador, coordinador comercial,
conductor / distribuidor, operador / control de calidad, operador 2 y operador 3). El
contador tendra contrato por recibo de honorarios.

10.4. Financiamiento y sus Fuentes

Como ya se ha sefialado, el monto inicial de la inversion es igual a
S/137,845.11; monto que sera financiado al 100% por los cuatro integrantes del grupo
en partes iguales, es decir, S/34,461.28 de inversion por persona.

10.5. Estados Financieros

Para efectos del andlisis financiero del proyecto, se ha previsto realizar la
proyeccion de dos estados financieros estratégicos: i) Estado de resultados y ii) Flujo
de caja.

10.5.1. Estado de Resultados Proyectado

Incluye la proyeccion de ventas y los costos de ventas para determinar primero
el margen de contribucion; luego se incluyen los gastos administrativos y de ventas para
definir la utilidad operativa.

Luego se establece la depreciacion para lograr la utilidad antes de
participaciones e impuestos; luego se calcula el impuesto a la renta y llega finalmente
a la utilidad neta de la operacion.

En la Tabla 45 se muestra el detalle descrito, asi como la determinacion de dos
ratios de rentabilidad: a) Utilidad operativa / ventas netas y b) Utilidad neta / ventas

netas.
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Tabla 45

Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS

ESTADO DE RESULTADOS (S/)

DETALLE Ao 1 Afio2 Aiio 3 Aiio 4 Afio §

Ventas Netas 543,768 839,502 1,223,566 1,284,744 1,369,216
Costo de ventas 523,246 709,845 952,022 1,004,078 1,043,665
Margen de contribucion 20,522 129,657 271,543 280,666 325,551
Gastos de venta 42,787 65,778 69,404 69,981 70,779
Gastos de administracion 70,821 70,821 70,821 70,821 70,821
Utilidad Operativa 93,086 6,942 131,318 139,863 183,950
Total otros ingresos - - - - -
Total otros egresos - - - - -
Depreciacion 38,100 13,400 13,400 13,400 10,500
Utilidad antes de Part. e Impuestos 131,186 20,342 117,918 126,463 173,450
Impuesto a la Renta (28%) - - 33,017 35,410 48,566
Utilidad Neta 131,186 20,342 84,901 91,054 124,884
Ratios de Rentbilidad

Utilidad Operativa / Ventas Nentas -17.12% -0.83% 10.73% 10.89% 13.43%
Utilidad Neta / Ventas Netas -24.13% -2.42% 6.94% 7.09% 9.12%

Elaboracion: Autores de esta tesis
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De la Tabla 45 precedente se debe establecer que para efectos del calculo de la
depreciacién se han considerado para ellos los porcentajes empleados regularmente en
estos casos: i) 25% anual para equipos e informatica, ii) 10% anual para muebles y
enseres, ii1) 20% anual para acondicionamiento, iv) 10% anual para maquinaria, v) 20%
anual para vehiculos y transportacion y vi) 100% anual para intangibles.

El detalle de la aplicacion de la depreciacion se muestra en la Tabla 46.

Tabla 46
Depreciacion
| DEPRECIACION |
DESCRIPCION DE LA DEPRECIACION (S/)
DETALLE Aio 1 Ano2 Aio 3 Aiio 4 Aio 5

Equipos e informatica 25% 2,900 2,900 2,900 2,900 -
Muebles y enseres 10% 855 855 855 855 855
Acondicionamiento 20% 3,260 3,260 3,260 3,260 3,260
Vehiculos y transportacion 20% 5,700 5,700 5,700 5,700 5,700
Maquinaria 10% 685 685 685 685 685
Intangibles 100% 24,700 - - - -

Total Depreciacion 38,100 13,400 13,400 13,400 10,500

Elaboracion: Autores de esta tesis

10.5.2. Flujo de Caja Proyectado

El flujo de caja incluye para el afio O el valor total de la inversion inicial que es
de S/137,845.11. Entre los afios 1 y 5 se calculan las proyecciones de venta de huevo
envasado.

A nivel de los egresos se incluyen: i) Costo de produccion, ii) Gastos de
administracion, iii) Gastos de venta, iv) Otros gastos, v) Impuestos y vi) Depreciacion.

Ademas, se incluye el flujo neto, el valor de recuperacién de los bienes (al
finalizar el décimo afio de proyeccion) el flujo neto final y la recuperacién de la

inversion. El detalle se muestra en la Tabla 47.
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Tabla 47

Flujo de caja

FLUJO DE CAJA

FLUJO DE CAJA (S/)

DETALLE Aiio 0 Aifio 1 Afo2 Ao 3 Aifio 4 Aiio 5
INGRESOS
Inversion 137,845
Ventas de huevo envasado 641,647 990,612 1,443,807 1,515,998 1,615,675
Total Ingresos por Ventas 137,845 641,647 990,612 1,443,807 1,515,998 1,615,675
EGRESOS
Costo de produccion 513,619 739,285 1,025,055 1,086,480 1,136,615
Gastos de administracion 135,861 135,861 135,861 135,861 135,861
Gastos de venta 32,853 53,053 53,053 53,053 53,053
Gastos de promocion (Descuentos) 5,133 7,925 [ 11,550 12,128 [ 12,925
Gastos de certificacion 1SO anual 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800
Impuestos - - 33,017 35,410 48,566
Depreciacion 38,100 13,400 13,400 13,400 10,500
Total Egresos 730,367 954,325 1,276,737 1,341,133 1,402,322
Flujo Neto (1) 137,845 88,720 36,288 167,071 174,865 213,353
Valor de recuperacion de los bienes 16,300
Flujo Neto (Final) 137,845 88,720 36,288 167,071 174,865 229,653
Recuperacion de la Inversion 137,845 226,565 190,278 |- 23,207 151,658 381,311
Modulo de IGV
IGYV recibido 97,878 151,110 220,242 231,254 246,459
IGV pagado 76,205 111,855 |- 156,000 165,458 |- 173,228
IGV a pagar 21,674 39,255 64,241 65,795 73,231
Crédito Fiscal 14,644
IGV neto 7,030 39,255 64,241 65,795 73,231

Elaboracion: Autores de esta tesis
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De acuerdo con los resultados que se muestran en la Tabla 47, los primeros dos

afios generan un resultado negativo. Es recién que a partir del tercer afio el flujo neto es

positivo.

Adicionalmente se ha incluido S/16,300 por concepto de recupero de los bienes

incluido en las inversiones, teniendo en cuenta el plazo de 5 afos.

10.6. Punto de Equilibrio

Para establecer las metas de desarrollo, se debe determinar el punto de equilibrio

o0 break even point, el cual sera medido en unidades (kg. de huevo) y sera proyectado

para los 8 afios de evaluacion inicial del proyecto.

La formula del punto de equilibrio es:

PE = CFT/ (PU-CVU)

En donde:

PE.
CFT.
PU:
CVu:

Punto de equilibrio.

Costos fijos totales.

Precio unitario de venta.

Costo variable unitario.

La Tabla 48 contiene el calculo del punto de equilibrio para los 8 afios.

Tabla 48
Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO (EXPRESADO EN KILOGRAMOS)

PERIODO ANUAL

VARIABLE
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costos fijos totales (CFT) 189,316.00| 164,616.00| 164,616.00| 164,616.00| 161,716.00
Costos variables totales (CVT) 424,591.21| 655,509.23| 941,278.75( 1,002,704.17( 1,052,839.38
Unidades (U) 123,393.60| 190,502.40| 273,552.00| 287,229.60| 301,591.08
Costo variable por unidad (CVU) 3.44 3.44 3.44 3.49 3.49
Precio de Venta (PVU) 5.20 5.20 5.20 5.20 5.20
Punto de Equilibrio (PE) 107,624.00 93,582.33 93,582.33 96,320.18 94,623.33
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Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Tabla 48 se aprecia que el punto de equilibrio medido en kilogramos de
huevo pasa de ser 107,624.00 kilogramos para el primer afio y pasa a 94,623.33
kilogramos en el quinto afio.
10.7. Anélisis financiero

El anélisis financiero incluye la determinacion del costo de oportunidad
empleado para la evaluacion del proyecto y los indicadores de rentabilidad del proyecto
(VAN y TIR).
10.7.1. Costo de Oportunidad

Para realizar el calculo del VAN y de la TIR, de acuerdo con el consenso de los
accionistas se ha previsto establecer la tasa de descuento a partir del costo de
oportunidad que tendria el total de la inversion si fuese depositado en una entidad
bancaria o microfinanciera, libre de riesgos. Esta tasa de rendimiento bancario no puede
ser mayor a 7% pero a ello habria que sumarle la tasa de riesgo por el tipo de inversion.

Ello resulta en una tasa de descuento de 15.5%.

10.7.2. Indicadores de Rentabilidad del Proyecto
Los indicadores para el analisis son: i) el Valor Actual Neto (VAN) y ii) la Tasa
Interna de Retorno (TIR). El detalle se muestra en la Tabla 49.

Tabla 49
Célculo del VAN y del TIR

Nombre del proyecto a Evaluar Alternativa A
Tasa de descuento 15.5%
Alternativa A Alternativa A
Periodo Flujo de Fondos TIR 32.62%
RESULTADO
0 -$137,845 VAN (S)) 130,961.52
1 -$88,720
2 $36,288
3 $167,071
4 $174,865
5 $229,653

Elaboracion: Autores de esta tesis

124



10.8. Andlisis de Sensibilidad

El analisis de sensibilidad financiera contribuird con la toma de decisiones del
proyecto, a partir del célculo de los nuevos valores del VAN y el TIR, en funcion a

cambio de diferentes variables que, para el caso del proyecto, las variables son:

o Inversion total.
o Precio de compra de kilogramo de huevo (insumo).
o Ventas totales.

Adicionalmente cabe precisar que las variaciones en las variables han sido en
total 6; 3 positivas (incremental de 2.5%, 5.0% y 7.5% respectivamente) y 2 negativas

(decremental de -2.5%, -5.0% y -7.0% respectivamente). El calculo se realiza en la

Tabla 50.

Tabla 50

Anélisis de sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Nuevo valor del indicador

Variable Cambio en variable | VAN (S/) TIR (%)
7.0% 121,312.36 30.85%
5.0% 124,069.26 31.34%
LI ., 2.5% 127,515.39 31.98%
: ':::’:ls“’“ 0.0% 130,961.52 32.62%
-2.5% 134,407.65 33.92%
-5.0% 137,853.77 33.97%
-7.0% 140,610.68 34.54%
7.0% -35,659.05 11.13%
5.0% 11,946.82 16.99%
2. Precio de 2.5% 71,454.17 24.59%
kilogramo de 0.0% 130,961.52 32.62%
huevo -2.5% 190,468.86 41.24%
-5.0% 249,976.21 50.61%
-7.0% 297,582.09 58.81%
7.0% 277,655.33 61.99%
5.0% 235,742.81 51.83%
3. Ventas 2.5% 183,352.16 41.36%
'totales 0.0% 130,961.52 32.62%
-2.5% 78,570.87 25.12%
-5.0% 26,180.22 18.53%
-7.0% -15,732.29 13.76%

Elaboracion: Autores de esta tesis
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De la Tabla 50 precedente se puede concluir:

o En relacion con los cambios en la inversion:

o El proyecto es poco sensible a un cambio en la inversion.

o En relacién con los cambios en el precio del kg. de huevo:

o El proyecto es muy sensible al cambio en el precio de la materia prima (huevo).
o En relacion con los cambios en las ventas totales:

o Genera cambios directamente proporcionales, por lo que el proyecto es sensible

de acuerdo con el escenario.

10.8.1. Caso Especial de Sensibilidad
Se trata de determinar el grado de sensibilidad del proyecto al precio de venta
del kilogramo de huevo.
o Con un precio inicial de S/5.20 por kilogramo, el VAN es S/130,961.52 y el
TIR es 32.62%.
. El precio de venta puede reducirse hasta S/5.03 por kilogramo, es decir S/0.17
en cuyo caso el VAN es S/7,014.07 y el TIR es 16.38%.
10.9. Anélisis de Escenarios
El andlisis de escenarios del proyecto permitira evaluar eventos futuros y
considerar, eventualmente, posibles estrategias. Para efectos del presente proyecto, se
han considerado las siguientes variables:

o Inversion total.

o Precio de compra de kilogramo de huevo (insumo).

o Precio de venta de kilogramo de huevo procesado (producto terminado).
o Volumen de venta.

10.9.1. Escenario Optimista

En este escenario, se contempla que la inversion inicial permanece igual, el
precio de compra de kilogramo de huevo (insumo) disminuye en 10%, el precio de
venta de kilogramo de huevo procesado disminuye en 7% Yy el volumen de venta

aumenta en 5%. El detalle se muestra en la Tabla 51.
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Tabla 51

Escenario optimista

Escenario 1: Optimista

3. Precio de venta de kilogramo de

Dismin n 7%
huevo procesado Isminuye ¢ °

4. Volumen de venta Aumenta en 5%

Varialbe Efecto VAN (S)) TIR (%)
1. Inversion total Permanece igual
2. Precio de kilogramo de huevo [Disminuye en 10%
197,173.18 45.23%

Elaboracion: Autores de esta tesis

10.9.2. Escenario mas Probable

En este escenario, las variables permanecen constantes pues se trata de los

valores proyectados para el proyecto. El detalle se muestra en la Tabla 52.

Tabla 52

Escenario mas probable

Escenario 2: Mas probable

3. Precio de venta de kilogramo de

Permanece igual
huevo procesado

4. Volumen de venta Permanece igual

Varialbe Efecto VAN (S) TIR (%)
1. Inversion total Permanece igual
2. Precio de kilogramo de huevo  |Permanece igual

130,961.52 32.62%

Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Tabla 52 precedente se puede apreciar que, en el escenario ideal 0 mas
probable, los resultados del VAN y del TIR, son los establecidos en el proyecto.

10.9.3. Escenario Pesimista

En este escenario, se contempla que la inversién inicial permanece igual, el

precio de compra de kilogramo de huevo (insumo) aumenta en 6%, el precio de venta
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de kilogramo de huevo permanece igual y el volumen de venta disminuye en 5%. El

detalle se muestra en la Tabla 53.

Tabla 53

Escenario pesimista

Escenario 3: Pesimista
Varialbe Efecto VAN (S)) TIR (%)

1. Inversion total Permanece igual

2. Precio de kilogramo de huevo  |Aumenta en 6%
-111,781.73 3.05%

3. Precio de venta de kilogramo de

Permanece igual
huevo procesado

4. Volumen de venta Disminuye en 5%

Elaboracion: Autores de esta tesis

De la Tabla 53 precedente se puede apreciar que los resultados son negativos

para el proyecto, tanto en el VAN como en el TIR.

10.10. Plan de contingencia
10.10.1. Consideraciones
En todo proyecto es pertinente prever las acciones que se tomaran en el caso
que los resultados esperados no se den en el tiempo. En tal sentido, se ha previsto un
plan de contingencia para el proyecto que evalla 3 situaciones para la toma de
decisiones; el indicador de evaluacion seré el porcentaje de rentabilidad operativa del
proyecto.
Se consideran 3 situaciones:
o Situacion verde: En donde el resultado es mayor al presupuestado, en cuyo caso
se continta con el proyecto.
o Situacion ambar: En donde el resultado disminuye en 10% respecto al
presupuestado, en cuyo caso se revisara y analizaran las variables para realizar
los ajustes correspondientes; el analisis esta relacionado con el grado de

sensibilidad que tiene el proyecto en relacion con las siguientes variables:
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o Precio de compra de huevo: Si el precio sube por razones ajenas al mermado, el
precio de venta no podra subirse, en cuyo caso se buscaran nuevos proveedores
para ajustar esta variable.

o Volumen de la demanda del huevo seleccionado y empacado: Si existe una
contraccion en la demanda, puede evaluarse la alternativa de reducir costos
operativos en personal y realizar una distribucion estandar, ademas de evaluar
el ingreso a otros nichos de mercado como el de restaurantes y empresas de
comida rapida, cuyos hébitos y actitudes de compra son similares.

. Situacion roja: En donde el resultado disminuye en mas del 10% respecto al
presupuestado en cuyo caso se procedera a evaluar otras alternativas de negocio
0 como medida extrema se procedera con la liquidacion de este.

Hicimos un benchmarking con la empresa colombiana “Huevos Santa Reyes”,
la cual se ha especializado en producir huevos dentro de un ambiente enfocado en el
bienestar animal con gallinas en semipastoreo (Avicola 11/12/2015 - Empresa
colombiana Innova en el Mercado de Huevo). Esta empresa produce y comercializa
huevos enteros de gallina y sus productos derivados con los mas altos estandares de
calidad, con las méaximas eficiencias operativas, garantizando productos inocuos,
ofreciendo un excelente servicio y cumpliendo con las expectativas de sus clientes y
consumidores.

Ademas, esta empresa compromete de manera permanente a todos sus
trabajadores con el mejoramiento de sus procesos, brindandoles conocimientos y
habilidades necesarias, dentro del &mbito de la responsabilidad social y del desarrollo

sostenible.

Es por ello que el proyecto, ante una situacion roja, tiene la alternativa de
incursionar en el rubro de crianza de gallinas ponedoras con la finalidad de reducir
costos e incrementar la participacién de mercado.

En la Tabla 54 se aprecia la evolucién del indicador en los 8 afios de proyeccion

del proyecto.
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Tabla 54

Indicadores de contingencia

PLAN DE CONTINGENCIA

INDICADORES ACCIONES
Aiiol | Aio2 | Afio3 | Aio4 | Afo5 AMBAR
PRESUPUESTO DE RENTABILIDAD OPERATIVA - RO

VARIABLES

i i i 0,
St laRO disminuye en 10%en |, 1o, 1 o goql 10.7%| 10.9%| 13.4% Revisar

relacion al prespuesto

Elaboracion: Autores de esta tesis

10.11. Conclusiones del Capitulo

En los célculos, se ha tratado de contemplar escenarios bastante conservadores
y prudentes, sin embargo, se espera que las ventas sean mayores. A pesar de ser estrictos
en contemplar una demanda bastante baja, en el escenario optimista y en el esperado se
han obtenido resultados positivos, sélo en el escenario pesimista, el cual es muy poco
probable que ocurra, se han obtenido resultados negativos.

Se ha planteado un escenario para el analisis del proyecto, en donde el costo de
oportunidad es de 15.5%.

El VAN es: S/130,961.52

La TIR es: 32.62%.
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CAPITULO XI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El capitulo 12 y altimo de la presente tesis, incluye tanto las conclusiones,

inferidas del trabajo de investigacidn, asi como las recomendaciones finales, fruto del

analisis de los autores de la presente tesis.

11.1.

Conclusiones

Luego de haber hecho el estudio econdmico financiero, asi como la viabilidad
técnica, para la creacion de una empresa dedicada a la distribucion de huevos
frescos de granja enfocada a los sectores panadero y pastelero en la ciudad de
Arequipa, es que se puede determinar que el proyecto es viable, teniendo
resultados favorables.

En relacion con el mercado, se estima que existen 105 empresas vinculadas al
negocio con una demanda mensual de 105 mil kilogramos.

El mercado brinda las siguientes oportunidades:

Desarrollo y crecimiento sostenido de los sectores de panaderia y pasteleria,
principales clientes.

Crecimiento sostenido en la produccion de huevos a nivel nacional y local.

Las amenazas del mercado son:

Capacidad de reaccion de la competencia formal.

Aumento en la exigencia de los principales clientes, sobre todo en los mercados
de panaderias y pastelerias.

Tendencia en la concentracion de la oferta de huevos en un nimero menor de
granjas.

Los elementos mas importantes de esta demanda son:

Requieren de un producto de tamafio, color homogéneo y buena duracién del
producto.

Compran al crédito con 30 dias, de forma inter diaria y en la mayoria de los
casos el producto es consignado en su local.

El precio regular por kilogramo de huevo que se paga a los proveedores es de
S/5.20, mayoritariamente.

Casi 2/3 de la demanda estaria dispuesto a pagar un precio mayor si se les ofrece

un producto estandarizado y homogeneizado.
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11.2.

Se debe tener en cuenta que los factores clave para elegir un proveedor son: i)
Productos de calidad, ii) Stock permanente y iii) Precio adecuado.

Las estrategias de mercado incluyen: i) Identificacion del proyecto dentro del
mercado meta, ii) Fidelizacién y compra frecuente de parte de los clientes, iii)
Implementacion de marketing digital para difundir las cualidades del proyecto
que incluird las caracteristicas del producto y la forma de empaque y
distribucion, iv) Desarrollo de una imagen solida del proyecto/negocio que
transmita solidez, confianza y seriedad a los clientes actuales y potenciales y v)
Lograr la presencia sostenida del negocio dentro del mercado meta.

El proyecto se ubicara en Arequipa, en la zona de Semi Rural Pachacutec, en el
distrito de Cerro Colorado.

El proyecto se implementara bajo el modelo de S.A.C.

Respecto a la evaluacion financiera del proyecto, se ha considerado un escenario
con una tasa de descuento de 15.5%, y se ha obtenido un VAN de S/130,961.52
y un TIR de 32.62%.

Recomendaciones

Considerando que se trata de un mercado atractivo y teniendo en cuenta que la
evaluacion del proyecto muestra un resultado positivo, al igual que el analisis
de sensibilidad y de escenarios, las principales recomendaciones del grupo de
trabajo se enfocan en:

Implementar el proyecto teniendo en cuenta los parametros establecidos, pero
supervisando constantemente el comportamiento de la variable precio de la
materia prima (huevo) y el comportamiento de la demanda, ya que la demanda
estd en evolucion constante y se especializa periddicamente por lo que la
respuesta del proyecto debe ser inmediata en relacion con la calidad del
producto entregado y la calidad de los envases reutilizables, para mantener
vigente la propuesta de valor del proyecto.

El escalamiento del proyecto se debe evaluar como una alternativa de
crecimiento y desarrollo, pero monitoreando las variables indicadas; se puede
afirmar que el proyecto podria ampliarse a otras ciudades porque las
caracteristicas en la demanda son similares por apreciacion de fuentes

secundarias.
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Dadas las relaciones con las que se cuentan y la incursion en un mercado tan
especifico, exigente, y con cierta insatisfaccion, existe la oportunidad de crear
lineas de negocio complementarias, pues ya se contaria con fuerza de ventas,
con las relaciones adecuadas (contactos) y con la capacidad de almacén y
distribucion dentro de la empresa. Esto permitiria vender productos
complementarios como por ejemplo empaques y cajas, harina, u otros insumos

o articulos relacionados con el proceso productivo de los clientes de la empresa.
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