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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado mundial de los potenciadores de sabor liquido para agua esta experimentando un
crecimiento prometedor, debido a la creciente popularidad de que, al combinarlo con agua, ofrecen una
hidratacién saludable. Los potenciadores de sabor liquido, son formulaciones concentradas que se
comercializan en deliciosos sabores en Estados Unidos y Europa. De acuerdo con la investigacion realizada,
estos productos no se comercializan en el mercado local. Por otro lado, estos productos no contienen azucar
y supone una ingesta cero calorias. Es asi, que nace “Funny Drops”, como una oportunidad para crear una
nueva categoria de productos y lanzarlo al mercado a través del canal moderno. Por ello, la presente tesis

tiene como objetivo general demostrar mediante la evaluacion econdmica, la factibilidad de

comercializar los potenciadores de sabor liquido en el canal moderno.

Para cumplir con el objetivo general del proyecto, se realizaron 7 entrevistas a expertos en el sector
y 384 encuestas para demostrar la existencia de la oportunidad de lanzar al mercado peruano una
marca de potenciadores de sabor liquido para agua. De esa manera, nos ha permitido validar la
propuesta de valor del producto y también poder definir los siguientes planes: estratégico,

marketing, operaciones, recursos humanos y tecnologia de informacion.

Los potenciadores de sabor liquido que se pretenden comercializar estan dirigidos a
hombres y mujeres de 25 a 40 afios de los niveles socioeconémicos A 'y B. Como objetivos a corto
plazo se pretende conseguir una cuota de mercado de 3.54% para el primer afio y 12% hacia el
quinto afo. Por otro lado, conforme con la evaluacidn financiera realizada con proyeccién a 5 afios,
indican que se obtiene como resultado un VAN de S/1,069,092 y un TIR de 42.76%.

La produccion de los potenciadores de sabor liquido, se proyecta fabricarlo en una planta
de més de 1000 metros cuadrados, ubicado en el distrito de Ate. Asimismo, el precio del producto
sera establecido en S/17.50 de venta al publico y tendra una presentacion de 48 mililitros, que rinde
24 servidas. Los deliciosos sabores que inicialmente se van a ofrecer son: limonada, fresa y

maracuya.

Resumen elaborado por los autores
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CAPITULO I. INTRODUCCION

La categoria de los potenciadores de sabor liquido a nivel global se encuentra en subida.
Han aparecido diferentes sabores y presentaciones, asi mismo estan enfocados en brindar diversion
y una mejor calidad de vida a las personas, En este contexto, se manifiesta el propdsito de crear
una nueva marca de potenciadores de sabor liquido, que combinan frutas y sabores, pero sobre todo
que aporten energia, con el fin de convertirse en los lideres de esa categoria en el mercado peruano.
Segun, Amazon (2022) los productos mejores vendidos de esta categoria, otorgan fibra, otros no
contienen azucar o son endulzados con stevia y sin calorias, otorgan vitamina C y, pueden rendir

hasta 24 servidas.

En el presente capitulo del plan de negocios se describe la justificacion, objetivo general y

especificos, alcances, limitaciones y las conclusiones.

1.1. Antecedentes

Las tendencias internacionales y el consumo de agua mediante los potenciadores de sabor
liquido a nivel global estan en crecimiento, principalmente en tres continentes: Norte América,
Europa y Asia. (Mordor Intelligence, 2020). En este sentido, los jugadores del mercado global han
implementado diferentes sabores, colores y funcionalidades "sin azucar, sin calorias y con sabores
naturales”, que se pueden evidenciar en las diferentes presentaciones y etiquetas de los productos

de distintas marcas; los cuales se activan al agitarlo (The Kraft Heinz Company, 2021).

Sin embargo, en el mercado peruano esta categoria actualmente no se encuentra
desarrollada, segin ha indicado el Gerente de desarrollo de categorias y marketing de Coca Cola,
“Actualmente no hay drops o liquid enhancer en el Pertt”” (G. Reyes, entrevista a expertos, 19 de
octubre de 2021). Por tanto, nos va a permitir ser los creadores de ésta. Ademas, vamos a crear una
opcion diferente de consumir agua y de alguna forma, aumentar la ingesta diaria sin la necesidad

de agregar calorias, azUcar ni carbohidratos.

1.2. Objetivos
1.2.1.Objetivo General
Demostrar mediante la evaluacidén econdmica la factibilidad de comercializar potenciadores

de sabor liquido para agua en el canal moderno



1.2.2. Objetivos Especificos

Ejecutar de forma cualitativa y cuantitativa la investigacion de mercado para el producto a
incluir en la propuesta, en funcion de determinar el tamafio de la oportunidad. En la
investigacion cualitativa se realizaran siete entrevistas a profundidad a expertos. En la
investigacion cuantitativa se realizaran encuestas no probabilisticas, con el fin de
determinar y demostrar la existencia de la oportunidad de lanzar al mercado peruano una
marca de potenciadores de sabor liquido para agua, creando asi una nueva categoria.
Definir el plan estratégico para disefiar la ruta del plan de negocio, con el propdsito de
identificarlos objetivos a corto y largo plazo, la misién y vision, la propuesta de valor.
Realizar el plan de marketing del negocio. Estructurar los objetivos de marketing,
segmentacion, posicionamiento, marketing mix, estrategias, tacticas, métricas de marketing
y presupuesto.

Desarrollar el plan operativo y de produccién, como también los requerimientos en
infraestructura, maquinaria y planes de gestion (calidad, ambiental y seguridad industrial).
Desarrollar un plan de T.I. que defina las tecnologias requeridas para alcanzar los objetivos
de la empresa y que apoye las estrategias del negocio.

Desarrollar el plan de recursos humanos que defina el organigrama, la gestion,

incorporacion y retribucién de recursos humanos.

1.3. Justificacion

El presente plan de negocio busca establecer la viabilidad econdmica para la constitucion

de una empresa dedicada a la comercializacién de potenciadores de sabor liquido para agua en el

Peru.

Segun, Euromonitor International en el estudio “Bottled Water in Peru Analysis™ (2020)

durante el afio 2020 el volumen de agua embotellada en el Perd, disminuyd en 26% (p. 1), en

consecuencia, de las medidas restrictivas de movilidad de la poblacion con el fin de frenar los

contagios de COVID-19 y con ello se empez6 a usar mascarillas, modificando el comportamiento

social de las personas.

En ese mismo afo, el mercado de agua embotellada fue de 1,300 millones de soles. Se



proyecta que para el 2025 se mantenga con un crecimiento en ventas del 8% CAGR (Compound
Annual Growth Rate) y un CAGR de 4% en volumen, esto representaria 1,800 millones de soles

en ventas y 694 millones de litros en volumen.

Las categorias de bebidas carbonatadas en el afio 2020 decrecieron 13% en ventas y 17%
en volumen, esta categoria cuenta con proyecciones negativas para el afio 2025 con un CAGR
negativo de 4% en ventas (Euromonitor "Carbonates in Peru™, 2020).

Segin Euromonitor (2020) en el estudio de “Concentrates in Pera” los potenciadores de
sabor liquido para agua, se encuentran dentro de la categoria de concentrados, lo cual {esta

compuesta por concentrados liquidos y en polvo.

Sin embargo, para el 2021 se habia proyectado ventas de potenciadores de sabor liquido, a
nivel global por 4,862 millones de doélares con un CAGR para los periodos 2021 — 2026 de 6.50%,

con ventas proyectadas 6,685 millones de ddlares para el afio 2026 (Research And Markets, 2021).

Por otro lado, se evidencio que Estados Unidos es el principal jugador para la categoria de
potenciadores de sabor liquido para agua a nivel mundial. Para el 2021 se estimé ventas por 890
millones de ddlares, estos proyectan un CAGR para los periodos 2021 — 2026 del 12.99% con

ventas proyectadas de 1,640 millones de délares para el afio 2026 (Market Data Forecast, 2021).

Mientras tanto, en el PerU la industria de concentrados, tanto para liquido y polvo, se
encuentra solamente desarrollada para los productos de refrescos en polvo. Esto se pudo evidenciar

en las salidas a hipermercados y supermercados (ANEXO N° 01).

Para el 2021, se estimo una venta de 97.3 millones de soles de refrescos en polvo con un
crecimiento del 5% versus el afio 2020. En el PerG para los periodos 2020-2025 se proyecta un
CAGR de 3.2% con ventas proyectadas en el 2025 de 108 millones de soles. La demanda aumentd
en el 2020, debido a los efectos negativos en la economia de los hogares peruanos por el COVID-
19, al ser los concentrados en polvo una alternativa econémica y conveniente (Euromonitor

"Concentrates in Perd", 2020).

Por lo tanto, este proyecto se justifica al identificar y demostrar la existencia de una gran

oportunidad, que es la de crear la categoria de potenciadores de sabor liquido para agua en el Peru
3



y ser el lider del mercado, principalmente para brindar una nueva forma de beber agua a los
millennials, generacion Unica a través de la individualidad y que busca diferenciarse del resto
(BBVA, 2022).

1.4. Alcances y Limitaciones

1.4.1. Alcances

El presente plan de negocio se enfoca en delimitar la factibilidad econdémica del presente
plan de negocios enfocado en la comercializacion de potenciadores de sabor liquido para en el
canal moderno. Asi como también, en las personas que vienen cambiando su estilo de vida a uno
mas saludable (MedRxiv, 2021).

Segtin Savage (2021) “El agua es esencial para ayudarlo a mantenerse hidratado, mantener
una salud optima y alcanzar el maximo rendimiento. Si bien estos beneficios pueden ser suficientes
para convencerlo de que beba més agua, algunas personas se aburren con el agua pura. El agua
saborizada puede ser una forma agradable de consumir mas agua.”, por tanto, el consumo puede

parecer aburrido y, por ello, el consumidor también opta por otras bebidas para saciar la sed.

e Demogréfico
Los hombres y mujeres del rango de edad entre 25 a 40 afios son las personas a quienes va
dirigido el plan de negocios. Se va a considerar los niveles socioecondmicos A 'y B que representan
el 26.40% de los hogares de Lima Metropolitana, cuyo ingreso promedio de hogar son: S/ 13,016
y S/ 7,309 respectivamente (APEIM, 2020).

Sin embargo, el proyecto estd enfocado solamente en aquellos distritos que componen Lima
Moderna, la cual representa el 13% del total de la poblacion de la capital. Este consumidor
pertenece a la llamada generacién “millennials ”’ que son las personas que nacieron entre 1980 y el

2000, cuya edad actualmente oscila entre los 26 y los 40, mas o menos (BBC, 2021).

Segun Datum internacional el 34% de los millennials realiza algun tipo de esfuerzo para
consumir menos azucar y el 31% menos grasa en su dieta diaria. Asimismo, se evidencio que un
tercio del 40% de millennials que hacen ejercicio lo hacen de irregular, llegando a ejercitarse menos

de 60 minutos a la semana. Para esta generacion llevar una vida saludable significa, segun sus



% ¢

habitos de consumo, “comer alimentos bajos en grasas”, “bajo consumo de azlicar”, “consumo alto

en fibra” y “consumo de alimentos organicos” (DATUM INTERNACIONAL, 2017).

Con relacion a la segmentacion psicogréafica, se pretende llegar a las personas que cuentan
con un estilo de vida moderno y sofisticado, porque estos consumidores buscan la diferenciacion
y estan muy interesados en la moda y las nuevas tendencias (Arellano Marketing “Estudio nacional

del consumidor peruano”, 2017).

Figura 1.1. Distribucion de Hogares segun NSE 2020 — Lima Metropolitana

Al 0.8
NSE A 4.4 A e e
B1 71
NSE B 22.0 B
B2 149
NSE C 4238 c a 266
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NSE D 248 D D 24.8
NSE E 6.0 E E 6.0
APEIM 2020
APEIM 2020: Data ENAHO 2019
1 Hegares 2019 segun ENAHO

Fuente: APEIM 2020: “Data ENAHO 2019
e Geografico

El plan de negocio abarca los siguientes distritos de Lima Moderna, segun el perfil
demografico establecido, que comprenden los NSE A y B; los cuales estan conformado por:
Barranco, JesUs Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San
Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo. Es importante resaltar, que esta parte de Lima representa al

13 % del total de poblacion de la ciudad y destaca por su pujanza econdmica.

Segun un estudio realizado por CPI “Perti: Poblacion 20217, la poblacion de Lima Moderna

es aproximadamente de 1,493.500.

Ademas, en dichos distritos se encuentran establecidos los diferentes puntos del canal

moderno y estan cerca de sus hogares, como: supermercados y tiendas de conveniencia.



Figura 1.2. Mapa de Lima Moderna
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Fuente: Mapa de Lima, Moderna, Enero 2022.

Temporal

El plan de negocios contara con un horizonte de tiempo de 5 afios en la cual se proyectaran

los ingresos y egresos para determinar la rentabilidad del plan.

1.4.2. Limitaciones

Las limitaciones que se pueden encontrar para la propuesta del plan de negocio de

potenciador de sabor liquido para agua son:

Este plan de negocio s6lo se quedard en formulacién, por lo tanto, no contempla
implementacion.

Al ser una innovacion el producto del plan de negocios solo se desarrollaran las
oportunidades y amenazas.

La investigacion se realizard de manera virtual, por lo tanto, no se efectuara prueba de

productos de manera fisica.



1.5. Contribucion del Estudio
1.5.1. Académico

La contribucion se enfoca en generar informacion inicial con respecto a los potenciadores
de sabor liquido para agua en el mercado peruano, ya que no se cuenta con estudios realizados

sobre dicha categoria.

1.5.2 De Negocio
El enfoque de negocio se basa en crear y desarrollar una nueva categoria en el Perd.

1.5.3 Social

La contribucion social es crear una cultura de consumo de agua divertida para cada
momento de consumo, por tanto, una manera perfecta no sélo de hidratar el cuerpo, sino también
de conseguir que su funcionamiento sea 6ptimo; mediante un empaque practico y funcional que

permita llevarlo a todos lados.



CAPITULO II: ANALISIS DE CONTEXTO
A traveés del andlisis contextual se va a definir todo lo referente al macro y microentorno.
Todo ello servira para el desarrollo y planteamiento de las estrategias y estructuracion del plan de
negocio.

2.1. Macroentorno

2.1.1. Factores Socioculturales

En el afio 2020 empez6 la pandemia mundial por efecto del virus SARS-CoV-2 (Covid-
19), afectando negativamente la economia de los hogares de los diferentes niveles socioeconémicos
de Lima Metropolitana y de todo el Perd, con el fin de ponerle un alto a los contagios por el virus,

el gobierno del Pert impuso medidas restrictivas.

Segun APEIM (2020), en el estudio realizado de NSE se observa que del afio 2018 al 2019
los niveles socioecondmicos A, B pasan de un 4.7% y 23.2% a un 5.1% y 22.8% respectivamente.
Ademas, el NSE A crece 0.4% y el B decrece 0.4%.

Con respecto del 2019 al 2020 podemos observar un decrecimiento en los NSE A, B, C1
que pasan de un 5.1%, 22.8% y 27.7% a un 4.4%, 22% y 26.6% respectivamente donde el NSE A
decrece 0.7%, el B 0.8% y el 1.1%.

Tabla 2.1. Distribucion de Hogares segun NSE en Lima Metropolitana

NSE | ESTRATO 2018 (%) 2019 (%) 2020 (%)
0, 0 0,
Al 0.70% 4.70% % 1 5100 289% 1 4400
A A2 3.90% 4.10% 3.60%
0, 0, 0,
Bl 8.30% 23.20% 8% | 22800 19% | 2 0%
B B2 15% 14.80% 14.90%
) ) 0
c1 21.90% | 413006 |-2760% | 44 0005 |26:60% | 45 an0s
C c2 13.40% 16.60% 16.20%
D D 24.40% | 24.40% | 22.40% | 22.40% | 24.80% | 24.80%
E E 6.40% 6.40% | 550% | 550% | 6% | 6.00%

Fuente: APEIM “Distribucion hogares segiin NSE en Lima Metropolitana”, Enero 2022. Elaborado
por los autores de esta tesis.



Tabla 2.2. Distribucion del Gasto en los Hogares de Lima Metropolitana

GASTOS TOTAL NSE A NSE B
Alimentos dentro del hogar S/4,404.00| 27% | S/1,613.00| 20% | S/1,464.00| 29%
Bebidas alcoholicas y estupefacientes S/50.00 | 0.30% S/30.00 | 0.40% S/11.00 | 0.20%
Vestido y calzado S$/830.00 5% | S/894.00 5% | S/271.00 5%
Alojamiento, agua, electricidad, gas y

otros combustibles S/2,395.00| 14%| S/1,170.00| 14% S/731.00| 14%
Muebles, enseres y mantenimiento de la

vivienda S/1,515.00 9% | S/1,055.00] 13%| S/314.00 6%
Salud S/1,175.00 7% | S/545.00 7% | S/384.00 8%
Transporte S/1,002.00 6% S/698.00 9% S/240.00 5%
Comunicaciones S/1,425.00 9% S/633.00 8% S/483.00 9%
Recreacion y cultura, otros bienes y

servicios S/743.00 4% | S/404.00 5% | S/236.00 5%
Educacion S/1,859.00| 11%| S/1,019.00| 13%| S/570.00| 11%
Restaurantes y hoteles, alimentos fuera del

hogar S/318.00 2% | S/149.00 2% | S/100.00 2%
Bienes y servicios diversos, cuidado

personal S/865.00 5% | S/384.00 5% | S/289.00 6%
Promedio del gasto familiar mensual S/16,581.00 S/8,594.00 S/5,093.00
Promedio del ingreso familiar mensual S/24,933.00 $/13,016.00 S/7,309.00

Fuente: APEIM “Distribuciéon del gasto

Elaborado por los autores de esta tesis.

en los hogares de Lima Metropolitana”, Enero 2022.

En la Tabla 2.2 se puede destacar la distribucion del gasto en lima metropolitana para los

NSE Ay B podemos observar que para dichos NSE el gasto en alimentos representa el 20% y 29%,

siendo el gasto con mayor porcentaje para cada NSE. (APEIM, 2020).

Como hemos podido observar nuestro grupo objetivo representa el 53% de hogares de Lima

Metropolitana, teniendo un buen mercado potencial para comercializar los potenciadores de sabor

liquidos. En dichos hogares el gasto mas representativo son los alimentos del hogar con un 27%,

dandonos una oportunidad a que compren nuestro producto.

2.1.2. Econdmico

e PBI Actual y Proyecciones al 2022

En el primer semestre del 2021 el PBI en el Peru crecio en 20,9% este crecimiento fue mas
del esperado y se dio debido a las siguientes acciones; la reduccion del pago de impuestos,
manteniendo el indice de la inflacion, recuperacién del mercado laboral y el avance de la

vacunacion. Para julio del 2022 se tuvo una mesura en la actividad economia con un crecimiento



del 4,6% interanual, debido a un deterioro en la confianza empresarial. (Banco Central de Reserva
del Pera, 2021).

Figura 2.1. Proyecciones del PBI 2022

Var. % anual
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Fuente: BCRP: “Proyecciones del PBI”, Enero 2022.

La actividad econémica del Per( tendria un crecimiento esperado del 11.9% y para el 2022
se espera un crecimiento menor versus el afio pasado con un 3.4% tras la finalizacion del escenario
de pandemia (Banco Central de Reserva del Pert, 2021). Asimismo, EI MEF planea que para el
2022 se tenga un aumento del 4.8% de la economia, impulsada por el crecimiento en el gasto de
los agentes econdmicos privados, el aumento de las exportaciones y el crecimiento de la demanda
externa; siempre y se gestione la crisis de la pandemia en una mejor forma y vacunacion de la
poblacién peruana. En ese sentido, EIl Per( es uno de los paises con mayor crecimiento econémico

en la region, bajo el entorno de recuperacion de la economia (MEF, 2021).
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Tabla 2.3.

PBI por Sectores Econdmicos (Variacion Porcentuales Reales)

2021* 2022
2000 |Ene-lul2lrespectoa | oy 5001 | Riset21 | RIJun 21 | RI Set 21
ene - jul 20 ene - jul 19

PBI primario -1.7 94 -2.6 7.4 6.2 5.7 5.9

Mineria metalica -13.8 17.9 -5.8 11.4 10.8 6.9 6.9

PBI no primario -12 22.9 0.7 11.7 13.6 4.2 2.7

Manufacturera -16.4 40.1 3.2 18.1 21.1 2 1.4

Eléctrica y agua -6.1 12 1 7.5 1.7 2.3 1.7

Construccion -13.9 87 18.2 17.4 30.6 3 0

Comercio -16 29.7 -2.7 18 17.8 3.3 1.4

Servicios -10.3 145 -0.9 8.9 9.9 49 3.6
|Producto Bruto Interno|  -11 | 197 | 0 | 107 | 119 | 45 | 34

Fuente: PBI por Sectores Econémicos, Enero 2022. Elaborado por los autores de esta tesis.

En el 2020 la economia peruana fue una de las mas afectadas en la region gracias a las

limitaciones impuestas por el presidente de turno como consecuencia de la crisis sanitaria. Sin

embargo, para el cierre del 2021 se proyecta una recuperacion rapida respecto a los demas paises

de la regién (Banco Central de Reserva del Per, 2021).

Figura 2.2. Crecimiento del PBI en Latinoameérica (Variacion Porcentual Anual)

Crecimiento del PBI en Latinoamérica
(Variacion porcentual anual)
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e Estabilidad del Tipo de Cambio y Proyecciones al 2022

Desde abril del 2021 se presenta un inestable tipo de cambio con picos que no se habian
visto desde la crisis financiera internacional del 2008, el motivo principal de esto fue la perplejidad
de las elecciones del nuevo presidente del pais. De acuerdo al ambiente que se estaba viviendo, a
inicios de octubre el tipo de cambio llegé a un maximo de S/. 4.135 por dolar. (SUNAT, 2021).
Segun el BCR describe que los agentes econémicos en el Perd, en promedio esperaban un tipo de
cambio de 4.07 soles por dolar al cierre del 2021 y de 4.08 soles por dolar para fines del afio 2022
(Banco Central de Reserva del Pera, 2021).

Por otro lado, el BBVA Research proyecta que para el cierre del 2022 se tenga un tipo de
cambio entre 4,15y 4,25 soles por ddlar (BBVA Research, 2021).

e Estabilidad de la Inflacién

Segun el BCR (2021) para el cierre del 2021 se proyecta que la inflacion este en 4.9%, lo cual esta
por encima del rango meta. Esto se debe principalmente al alza en el precio de los bienes
importados, por el alza del tipo de cambio y el impacto de la depreciacion ejecutada. Para el 2022

se proyecta que la inflacion este 2.6% y se ubique dentro del rango meta (p. 53).

El BBVA Research, también proyecta que el 2022 finalizara con una inflacién del 2,6%,
pero antes de que esto ocurra la inflacion estara fuera del rango meta por varios meses, por lo que

el BCR va a elevar la tasa de politica de 2% a 3% en el 2022, con el fin de reducir la inflacién.

El balance de riesgos en la proyeccion de la inflacion para el 2022 se examina de neutral a

positivo. Los riesgos a considerar son los siguientes:
1. Mayor incremento del precio internacional de alimentos (+)

2. La recuperacion mas lenta del gasto privado por menor confianza empresarial y del
consumidor debido al gobierno de turno, menor ejecucion de la inversion publica (-)
3. Incertidumbre internacional, aumento de los costos de financiamiento y debilitamiento de

monedas emergentes (+) (Banco Central de Reserva del Perd, 2021)

Con respecto a lo observado en el factor econdmico existen variables que pueden afectar

de manera negativa o positiva nuestro plan de negocio, como el tipo de cambio. Si este se mantiene
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a la baja nos beneficiaria en el abastecimiento de los insumos importados y en el empaque. De ser
el caso, si éste tiende a subir, encareceria nuestro producto final, reduciendo la capacidad de compra
de nuestro grupo objetivo. Otra variable es la inflacion, en caso de subir afectaria directamente en
la economia de los hogares de nuestros segmentos objetivos y estos podrian optar por un producto

sustituto mas econémico, como los refrescos en polvo.

2.1.3. Politicos / Legales
La idea de negocio Potenciadores de sabor liquidos para agua que planteamos crear y

desarrollar en el mercado peruano, se regira por las siguientes disposiciones legales:

Es requisito indispensable para producir y/o comercializar alimentos y bebidas, contar con
el registro sanitario vigente (DIGESA, 2010).

Asi mismo, las siguientes leyes buscan fomentar una alimentacion responsable.

Ley N° 30021 “Ley de Promocion de Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y
Adolescentes y el Manual de Advertencias Publicitarias”, conocida como ley de alimentacion
saludable, con el que se dio inicio a la aplicacion de octégonos en el Per( en junio del 2019 (El
Peruano, 2019).

Decreto Legislativo N° 1304, Ley del Etiquetado y Verificacion de los Reglamentos
Técnicos de los Productos Industriales Manufacturados del 30/12/2016, Articulos 3y 4.

Decreto Supremo N° 007-98-SA, Reglamento sobre Vigilancia y Control Sanitario de
Alimentos y Bebidas, del 25/09/98, Articulo 101°, 103°, 104°, 105°, 107°, 108°, 110°, 111°, 113°

y del 115° al 119° y Cuarta Disposicion Complementaria, Transitoria y Final.

Decreto Legislativo N° 1062, Ley de Inocuidad de los alimentos, del 28/06/08. (DIGESA,
2016).

Con respecto al factor politico, segin Macro Consult, la aprobacién del presidente Pedro
Castillo se encuentra por debajo del promedio de un mandatario que recién asume el cargo. Esto se
debe a los cuestionamientos que ha recibido las autoridades que designo en el ejecutivo. A pesar de
lo mencionado anteriormente, se proyecta que Pedro Castillo seguira en el cargo sin mayor cambio

en su orientacion politica de izquierda y con problemas debido a la precariedad de sus alianzas
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politicas y su poca credibilidad. Como consecuencia se mantendrd un &mbito de incertidumbre
politica y conflicto social.

A pesar de dicha incertidumbre politica, la economia mantiene un buen dinamismo a la par
con la mayor relajacion de restricciones sanitarias y la liquidez con la que cuentan las familias
peruanas debido a los retiros de la AFP,CTS y bonos del gobierno que se tuvieron en el 2021, de
esta manera se esperd un crecimiento del 13,4% al cierre del 2021 y para el cierre del 2022 de 3%,
mientras como ya mencionamos anteriormente el BCR proyecto un crecimiento del 11.9% al cierre

del afio pasado y para el cierre del 2022 de 3,4% (Macro Consult, 2021).

En el horizonte de proyeccion (2021-2022) no se preve un cambio drastico en el escenario
politico actual, con lo cual se espera una convivencia forzada entre el poder Legislativo y el
Ejecutivo. El altimo, caracterizado por impulsar medidas de corte populista (en la fiscal y en la
micro regulacion sectorial). Es decir, se asume una suerte de crisis politica permanente con intentos
de ir hacia una Asamblea Constituyente via referéndum. Dadas las sefiales de radicalizacion que
ha mostrado el nuevo gobierno, existe un elevado riesgo de transgredir el Estado de Derecho, donde
la contencion por la oposicion en el Congreso, y en menor medida en la calle, sera clave. No
obstante, en lo econdmico, dadas nuestras fortalezas acumuladas los Ultimos veinte afios, se

mantendria la estabilidad macro, al menos hasta el 2022 (Macro Consult, 2021).

Por lo expuesto, se evidencia un alto riesgo por las posibles medidas que puede tomar el

gobierno de turno, que afectaria negativamente a toda inversion que se realice en el pais.

2.1.4. Factor Tecnologico

Segin un estudio realizado por MIT Technology Review “Ia polivalente para una
inteligencia mas flexible” (2021), la nueva red social Tik Tok se encuentra dentro de las 10
tecnologias emergentes del 2021, la cual se diferencia de sus competidores en el algoritmo de
recomendacion con el que cuenta la red social. Por tanto, permite con exactitud recomendar al
usuario contenido de valor y de sumo interés para el usuario. Esta red social sera fundamental en

nuestro plan de marketing para dar a conocer nuestros potenciadores de sabor liquidos para agua.

Otra de las 10 tecnologias emergentes del 2021 es la IA que viene desarrollandose a pasos

agigantados. La OpenlA ha ampliado un sistema GPT-3 a principios del 2021 que ha permitido
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crear dos modelos que combinan lenguaje e informacion visual. Lo sistemas multimodales méas
sofisticados también haran posibles asistente robots mas modernos, serian como robots
mayordomos que seran capaces de realizar tareas simples como realizar pedidos en un almacén,
esta serd una herramienta potente, que, con la inversion adecuada, podriamos llegar a facilitar

procesos operativos en nuestra area de logistica.

2.2. Microentorno
Como hemos revisado anteriormente, la categoria de potenciadores de sabor liquido para
agua en el Per( no se encuentra desarrollada, por tanto, es un producto atractivo para el consumidor

peruano, lo cual seré distribuido en las tiendas del canal moderno.

Los potenciadores de sabor liquido para agua, ofrecen una nueva alternativa de consumo
de bebidas personal de una manera divertida y practica, para ello hemos analizado cual seria el

mejor canal para su distribucion y asi lograr el acercamiento del producto con el consumidor final.

En el 2020, las ventas en los supermercados del Per( se elevaron, debido a que se lanzaron
precios bajos en los productos de primera necesidad, y por los protocolos de bioseguridad que
adaptaron, siendo estos un lugar con menor riesgo de contagio del Covid-19, a diferencia de los
mercados. En ese afio, las ventas crecieron en 3%, logrando 5 .1 mil millones de soles, siendo el

lider el grupo Wong SA con una participacion de mercado del 30% en supermercados.

Por consecuente, se ha pronosticado tener un CAGR del 4% en las ventas de los
supermercados, para llegar a 6.0 mil millones de soles en 2025, segiin Euromonitor International
“Supermarkets in Peru” (2020).

Segin Euromonitor International “Hypermarkets in Peru” (2021), los hipermercados en el
Per(, durante el 2020, las ventas crecieron un 8%, siendo Supermercados Peruanos S.A. el lider de

esta categoria con una participacion de mercado del 49% (p. 1).
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Tabla 2.4. Cantidad de Autoservicios en el Canal Moderno

CADENA TIENDAS
WONG 20
METRO 71
PLAZA VEA 97
VIVANDA 8
TOTTUS 52

Fuente: Cantidad de autoservicio en el canal moderno, Enero 2022. Elaborado por los autores de

esta tesis.

Asimismo, hemos analizado el mercado potencial para este nuevo producto y ser los
pioneros, bajo un formato que no sélo brinda sabor al agua, sino que también promueve el consumo
de este. Segun Lambin (1995) las 5 fuerzas de Porter, nos permite realizar un mejor diagndstico
para la identificacion de la ventaja competitiva, los cuales requiere el conocimiento de los

competidores a los que enfrente el negocio, y las fuerzas rivales.

2.2.1. Amenaza de Nuevos Empresas en la Categoria

Al ser un producto nuevo en el mercado peruano, hoy en dia no hay competidores, pero en
un mediano plazo existe la amenaza de que puedan ingresar competidores al mercado, por ese

motivo se considera una amenaza alta.

Desde el 2011, grandes compafiias han incorporado a los potenciadores de sabor liquido en
su portafolio de productos, con el fin de tener una cuota de mercado en esta categoria que promueve

el consumo saludable, sin calorias y con edulcorantes.

Jugadores claves en el mercado global de potenciadores de agua: (Market Data Forecast,
2021).

e Arizona Beverages

e Kraft Heinz Foods

e PepsiCo

e Pepper Snapple Group

e Coca Cola Company
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e Nestlé

Las preferencias por la facilidad de estos productos en el mundo y la comodidad como se
utilizan los potenciadores liquidos han impulsado a las empresas a fabricar diferentes
presentaciones y sabores. La demanda de estos productos, ha generado que varias empresas hagan

camparias promocionales con el fin de tener mayor participacion en el mercado.

Se espera que la tasa de crecimiento de los potenciadores liquidos entre los afios 2016 al
2022 sera del 12.5% a 13% (Market.Biz, s.f.).

En nuestro pais aun no existen competidores, sin embargo, empresas grandes como las

nombradas lineas arriba siempre seran una amenaza para nosotros.

Figura 2.3. Gondolas de Concentrados en Polvo

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
2.2.2. Intensidad de Rivalidad entre las Empresas Establecidas

La intensidad de rivalidad entre empresas competidoras en un principio tiende a ser baja,
porgue en el mercado peruano no estd desarrollada la categoria de potenciador de sabor liquido,
segun lo evidenciado en las salidas al campo. Sin embargo, las empresas que fabrican productos

similares podrian sacar al mercado uno similar si se ve un crecimiento en esta categoria.
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Asimismo, seguin Gustavo Reyes, Gerente de Desarrollo de Categoria y Marketing de Coca
Cola (ANEXO N° 02), indicé que “actualmente no hay drops o liquid enhancer en el Pera” (G.

Reyes, entrevista a expertos, 19 de octubre de 2021).

Se espera que una vez implementado el producto en el canal moderno, existiran posibles
rivalidades principalmente entre las industrias grandes y lideres del mercado como Coca Cola,
Nestlé, Pepsico. Estas empresas ya cuentan con un portafolio de producto en otros paises. Sin
embargo, una vez que el producto sea probado, aceptado en nuestro pais, estas empresas pueden
implementar y traer sus productos a los autoservicios (AASS), lo que significaria una competencia
de sabores, presentaciones y precios (Walmart, 2022).

2.2.3. Poder de Negociacion de los Compradores

Las opciones de bebidas son cada vez més variadas a medida que se amplia la gama de
necesidades de los consumidores. Por tanto, el poder de negociacion de los compradores puede ser
alto, ya que nuestros principales clientes estan presentes en el canal moderno, tales como:
Supermercados Peruanos S.A. (Plaza Vea y Vivanda), Cencosud (Wong y Metro), el Grupo
Falabella (Tottus) y las tiendas de conveniencia como: Tambo, Listo, Oxxo, Repshop y Sprint.

Con respecto al consumidor final, el poder de negociacién es bajo, por lo mismo que es un
producto novedoso e innovador para el segmento al cual va dirigido, porque estan dispuestos a
comprar y probar nuevos productos, mas aun, cuando aportan beneficios para un estilo de vida
saludable. Un estudio realizado por IPSOS “Tres de Cada Cinco Limefios Revisan la Informacion
Nutricional” (2020), afirma que tres de cada cinco limefios revisan la informacion nutricional de
los productos, ya que para ellos es importante revisar el etiquetado en productos industriales, en
donde se menciona que el 37% de los encuestados dejo de comprar productos con octégonos.

Uno de los puntos clave para poder cerrar acuerdos comerciales con las cadenas son los
rebates, las fechas de pago a crédito y la distribucion logistica. Para esto, se ha trabajado un
pequefio cuadro con una estructura en la cual es el promedio de acuerdos con los que se trabajaria

con las cadenas:
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Tabla 2.5. Promedio de Acuerdos con Compradores

Rebate Promedio Anual |10% sobre la venta bruta
Condiciones de Pago 60 dias
Distribucién Logistica Distribucién al CD Principal - No a tiendas

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Este cuadro no es real, pero si es la idea de que se espera cerrar con las cadenas. Los rebates
van a depender de la negociacion y de que beneficios se pueda sacar en ambas partes. Muchas
empresas no toman los rebates para que el precio de venta del producto sea mucho menor y
compense los rebates. Otras empresas trabajan con un rebate escalonado por cumplimiento de
compra, dentro de la bolsa de marketing (algunos proveedores lo trabajan), estan las acciones que

se haran en el punto de venta o en los encartes que muchas veces las cadenas obligan a participar.
2.2.4. Poder de Negociacion con los Proveedores

El poder de negociacion es medio, debido a que existen gran variedad de proveedores para
los insumos y empaque del producto. Dandonos la facilidad de elegir al proveedor que cumpla con
el precio, calidad y conveniencia que buscamos. Los potenciadores seran comercializados en
botellas pléasticas, por lo que dependera del volumen de compra con los proveedores, para esto se

hard y evaluara un forecast mensual para cubrir la demanda del cliente.

Para los insumos del producto, trabajaremos con las empresas: Drocersa S.A, Aromas del
Pert S.A., Calizzo Aromas S.A.C, E&M S.R.L., Frutarom Pert S.A.C; con el fin de elegir a los

mejores proveedores, que cumplan con las certificaciones para garantizar la calidad del producto.

Para el embalaje termo contraible, se trabajara con la empresa PackPlast Envolturas S.A.C,
debido a que cumple con politicas de salubridad, higiene y cuidado del medioambiente, lo que se
traduce en tener relaciones comerciales a largo plazo, mediante un servicio personalizado y
eficiente, para ambas partes. Lo mismo sucede con la empresa proveedora de las botellas para los
potenciadores de sabor liquido, en donde el poder de negociacion es bajo, porque se realizaran los

pedidos mediante importacidn con anticipacion.

Con esta informacion se determina como se trabajara con las cadenas que tienen experiencia
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en el rubro, en donde existen diferentes penalidades por la falta de cumplimiento o atencion de la
orden de compra. Las cadenas trabajan mucho con este valor, por ende, el poder de negociacién

con los proveedores tiene que ser medio para poder contrarrestar los porcentajes de las cadenas.
2.2.5. Amenaza de Productos Sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es alta, ya que existen diferentes opciones para sustituir
a los potenciadores de sabor liquido como: bebidas carbonatadas, bebidas funcionales, bebidas

energéticas y refrescos en polvo (Plaza Vea, s.f.).

2.3. Conclusiones del Analisis de Contexto

En este segundo capitulo se ha elaborado el anélisis del macro entorno, donde hemos podido
observar que en el factor econdémico existen variables como la inflacién o el tipo de cambio, que
pueden afectar de manera positiva o negativa a nuestro plan de negocio. Segln las proyecciones
para el 2022 del BCR, se proyecta una disminucion en la inflacion, y el tipo de cambio se

mantendria en los mismos niveles que al cierre al 2021.

Sin embargo, en las ultimas semanas éste se ha mantenido a la baja llegando hasta 3.96
soles por ddlar. Con respecto al factor sociocultural se observd que los NSE objetivos
disminuyeron, debido al impacto negativo del Covid-19, los cuales se deberian de recuperar en el
afio 2022 gracias a la reactivacion econdmica del pais. Por otro lado, el gasto mas significativo en
los hogares de nuestro grupo objetivo es la compra de alimentos, que es la categoria donde se
encuentra nuestro producto. Todo lo visto en este capitulo servira para identificar las oportunidades

y crear planes de accion contra las amenazas del entorno de nuestro plan de negocio.
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CAPITULO Ill: MODELO DE NEGOCIO

3.1. Business Model Canvas

Se ha empleado el BCM para describir los nueve elementos claves, que componen el

modelo de negocio y de esa forma nos ha permitido identificar la estructura de costos, flujo de

ingresos y por supuesto, el disefio de la propuesta de valor.

3.1.1. Segmento de Clientes

Para llevar a cabo el segmento de clientes, se va a definir diferentes grupos de personas a

los que el plan de negocio pretende alcanzar y satisfacer sus necesidades. Pues los clientes forman

parte fundamental de cualquier negocio, es decir, si una empresa no tiene clientes o0 son muy pocos,

dificilmente pueda sobrevivir por mucho tiempo (Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 20).

En efecto, para satisfacer mejor a los clientes y poder cumplir con las expectativas comunes

que tienen, se ha definido el siguiente pablico objetivo:

- Personas de ambos sexos de 25 a 40 afios de edad que formen parte de la Poblacién

Econdmicamente Activa (PEA).

- Residentes de Lima Moderna (Pueblo Libre, Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince,

San Borja, Magdalena, Miraflores, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo).

- Personas de Nivel Socio Econémico Ay B.

3.1.2. Propuesta de Valor

A continuacion, se describen los buyer persona a quienes esta dirigido nuestra propuesta

de valor.

Buyer Persona N. 01:

Rosario, mas conocida como Charo.

Tiene 34 afios recién cumplidos. Es casada con César, quien tiene su propio
negocio de opticas.

Tiene un hijo de un y medio afio de edad que recién aprendio a caminar solo
Estudio gestion empresarial en la Universidad Catolica del Perd (PUCP).
Trabaja en Rimac seguros como jefe de planeamiento hace 2 afios con un ingreso

bruto de 7 mil soles, le gusta su trabajo, pues conoce su campo de especialidad y
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le da estabilidad, algo que valora ya que le permite organizarse y tener tiempo
para hacer deporte y pasar tiempo con su familia.

e Viven en un departamento alquilado en San Borja. y junto con su esposo se
encuentra ahorrando para poder comprar un departamento propio. Es uno de sus
grandes suefios tener su vivienda propia.

e Rosario y su esposo cada uno consume alrededor de 2 litros de agua diarios, pero
ya se encuentran cansados, Pero prefieren el agua a tomar gaseosas u otro tipo de
bebidas no saludables. Le gustaria poder encontrar mas opciones de bebidas en
su toma de liquido diaria sin reducir su ingesta de agua diaria.

e Charo y su esposo son una pareja muy activa disfrutan de hacer ejercicios por la
mafanay los fines de semana juntarse con sus amigos para salir a correr o realizar
reuniones.

e Sus principales motivadores son su familia, hacer ejercicio y mantener una vida

saludable.
Buyer Persona N. 02:

e Andrés tiene 39 afios. Est4 casado con Maria, quien tiene su propio negocio
de venta de ropa.

e Tiene un hijo de 10 afos de edad que esta estudiando en el colegio

e Estudid gestion empresarial en la Universidad Catdlica del Pera (PUCP).

e Andrés trabaja en el BBVA, como Gerente de Agencia desde hace 7 afios con
un ingreso bruto de 8 mil soles, le gusta su trabajo, pues conoce su campo de
especialidad y le da estabilidad, algo que valora ya que le permite organizarse
y tener tiempo para pasar tiempo con esposa.

e Viven en un departamento propio en Magdalena. y junto con su esposa se
encuentra ahorrando para poder terminar de pagar su hipoteca.

e Andrés y su esposa no tienen un estilo de vida saludable y tampoco hacen
ejercicio. Son dos personas sedentarias que disfrutan de comer comida
chatarra inter diario y tomar bebidas gaseosas a diario. No consumen agua ya
que no les gusta el sabor. Los dos cuentan con problemas de salud y debido a

esto estan buscando opciones otras opciones de bebidas que les permita
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empezar a tomar agua.
e Sus principales motivadores son su familiay poder darle una buena educacion

a su hijo.
Asimismo, en el siguiente cuadro se presenta la propuesta del mapa de valor para los
potenciadores de sabor liquido para agua, que incluye las consideraciones de los buyer persona
descritos anteriormente. El objetivo del mapa de valor es reconocer los comportamientos y

vivencias de nuestro publico objetivo, de esa manera poder crear estrategias enfocadas en

fidelizarlos eliminando las frustraciones que hayan obtenido a lo largo de su vida con productos

sustitutos.

Figura 3.1. Mapa de Propuesta de Valor

MAPA DE VALOR PERFIL DEL CLIENTE

ALEGRIAS

GENERADORES DE ALEGRIAS
Oferta de Afadic Afiadir sl
potenciadores beneficios vitaminas al £ Productos con
de sabor funcionales producto insumos
— naturales
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lix de adir ¥ comentarios . "
Pagina web Investigar si
sobores energizantes
- deproductos e 12 empresa producto existe
Polenciador ﬂe sabm ideal para en el Perd
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Buscar el No exi
supermercados OIEXISIE
o producto en oferta de

pégmaﬁ de USA producto
No existe Lr
oferta de Traer o encargar a

un conocido para

las personas que tienen el habito
de tomar agua (embmel\ada Afiadir
hervida o filtro) y también a los electirolitos
que se inhiben de hidratarse por
considerar al agua insfpida y
aburrida. Nuestra praducta se

caracteriza por una oferta

Oferta de
polenciadores

waridad en sabores, excelente
solubilidad y dispobible en los de sabor producta
supermecados de Lima Paca oferta de \ obtener el
Wetropalitana. Informacién sobre la productos producto.
empresa y producta Amplia No hay complementarios para
Alta variedad de variedad de mezclar con agua.
sabores

solubilidad sabores
D RS Existe productos
Praducto Potenciador de producto en los en polvo para
comercializado en sahor para consumo supermecados ‘consumo familiar
los supermercados personal
de Lima

FRUSTRACIONES

ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Tal como lo precisa Osterwalder (2014), en el mundo competitivo de hoy, los clientes
estan rodeados de un océano de propuestas de valor tentadoras que compiten por los mismos
espacios limitados de atencion.

Es asi que, segun el match realizado entre el “Mapa de valor” y “Perfil del cliente”, hemos
podido establecer nuestra propuesta unica de valor. Asimismo, de acuerdo a lo presentado en la

parte inferior del cuadro se indican cuales son las frustraciones de los consumidores y la forma

como se piensan aliviar dichas frustraciones al adquirir nuestro potenciador de sabor liquido.
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Ademas, en la parte superior se podré encontrar lo que genera alegria o un sentimiento

positivo en el segmento elegido, al consumir los potenciadores de sabor.
3.1.3. Canales

Los canales de comercializacion son comunmente empleadas por las empresas para que
los productos y servicios de una empresa se encuentren siempre disponibles para la adquisicién
por parte del consumidor final. Asimismo, a través de estos canales se va a impulsar la demanda

a través de actividades de promocion y trade marketing. Stern, L., EI-Ansary, A. (1999).

Los canales de comercializacion son llevados a cabo por el mismo fabricante,
considerando: estructura, funciones y relaciones. En Canales de comercializacién (pp.3-45) (52
ed). Madrid: Prentice Hall. Por lo tanto, los potenciadores de sabor liquidos se van a comercializar
a través del canal moderno. Los puntos de venta objetivos para comercializar los productos son

los siguientes:

e Supermercados: Plaza Vea, Tottus, Metro, Wong y Vivanda.

e Tiendas de conveniencia: Tambo, Oxxo, Listo, Repshop.

3.1.4. Relacion con el Cliente

En este cuarto elemento clave, se va a describir los tipos de relaciones que el plan de
negocio pretende alcanzar a su publico objetivo. Asimismo, a través de la implementacion de una
estrategia de relacionamiento, se va a poder impulsar las siguientes motivaciones: Adquisicion y
retencion de nuevos clientes y también ejecutar el cross selling con los otros sabores que se van a

comercializar. (Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 28).

La propuesta del plan de negocio es impulsar el relacionamiento con el cliente a través del
autoservicio. Es decir, no se va a mantener una relacion directa con los clientes, sino mas bien se
va a proveer todos los medios necesarios para que los clientes se atiendan a si mismos en el
supermercado. Por otro lado, también se pretende crear comunidades a través de una pagina web
exclusiva de consumidores de potenciadores de sabor liquido, con el objetivo de interactuar

directamente con los usuarios y de esa manera se va a poder entender mejor a los clientes.

Finalmente se implementara un canal de sugerencias online para el desarrollo de nuevos

productos. Es asi como los consumidores tendran la posibilidad a través de un link en la pagina
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web para introducir sus sugerencias y asi nosotros tener la posibilidad de desarrollar nuevos
productos, novedosos e innovadores.
3.1.5. Fuente de Ingresos
Segun la demanda proyectada de potenciadores liquidos para agua y el precio estimado en
el capitulo del plan marketing en la parte de la estrategia de precio se determinara los ingresos por
ventas. Los cuales de acuerdo a las cuentas por pagar de canal moderno es un promedio de 90 dias
3.1.6. Recursos Claves
Los modelos de negocio necesitan los recursos claves, porque a través de ello, la compariia
va a generar la propuesta de valor, llegar al mercado objetivo, mantener y fortalecer las relaciones
comerciales y obtener ingresos. Los recursos clave son necesarios e importantes dependiendo el
tipo de negocio (Strategyzer, s.f.).
Los recursos clave del modelo de negocio son:
e Fisicos: Almacén de productos terminados y ERP.
e Intelectual: Patente de marcas y logos.
e Humanos: Personal del area comercial y marketing.

e Financieros: Capital de trabajo.

3.1.7. Actividades Claves

En esta area de actividades clave se describen las actividades mas importantes que debe
hacer la empresa para que el modelo de negocio opere. Lo mismo sucede con los Recursos Claves,
que son necesarios para formar y ofrecer una propuesta de valor, llegar al mercado objetivo,
fortalecer las relaciones con los clientes y obtener ingresos. A continuacion, se describen las
actividades claves (The Business Model Analyst, 2020):

e Investigacion y desarrollo para los nuevos productos.

e Control de calidad para validar el cumplimiento de los estandares determinados por la

empresa.
e Seleccién y evaluacién de proveedores.
e Desarrollo e implementacion de estrategias y tacticas de marketing.

e Ventasy atencion al cliente.
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3.1.8. Socios Claves

En este apartado se detalla los socios clave que van a permitir establecer alianzas
estratégicas con la finalidad de optimizar el modelo de negocio, minimizar los riesgos o adquirir
nuevos recursos. (Osterwalder & Pigneur, 2010, p. 44).

A continuacion, se detalla los socios clave del presente plan de negocio:

e Proveedores de maquinaria para los potenciadores de sabor para agua.

e Socios y bancos para determinar el financiamiento.

3.1.9. Estructura de Costos

En la estructura de costos se va a recoger todos los costos importantes de toda la operacion
desde el principio. Esto se debe a que la creacion de una propuesta de valor y los demés elementos
clave del Business Model Canvas exigen sus propios gastos. Se detalla la estructura de costos:

e Costos fijos: sueldos del personal, renta del local, adquisicion de las maquinarias, costos
tecnoldgicos, y costos administrativos y de gestion (constitucidn, registros sanitarios,
vehiculos propios).

e Costos variables: producto final, costos operativos, gastos de ventas, gastos de marketing y

trade marketing y costos financieros.
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Tabla 3.1. Model Business Canvas

Qnring rlava

Proveedor de maquila.

Socios y Bancos.

Actividades clave

I1+D

Control de calidad de
productos.

&

Recursos clave

Almacén de PT y ERP.
Patente de marca
Personal de ventas y MKT.

Capital de trabajo

Praniiacta de valar ﬁ

Potenciador de sabor
liquido, ideal para
personas que tienen el
habito de tomar agua y
también a los que se
inhiben de hidratarse
por considerar el agua
insipida y aburrida. El

Relaridn enn el cliente

A través del autoservicio

Pagina web

Fan Paane de RRSS

producto se caracteriza
por ofrecer una
variedad de sabores,
excelente solubilidad y
disponible en los
supermercados y
tiendas de conveniencia
de Lima Moderna.

Canalac

Supermercados

Tiendas de conveniencia

[ ]
Segmento de clientes oD
Personas de 25 a 40 afios de
edad

Residentes de Lima Moderna

Personas de NSE Ay B

Fctriictiira da ~rAacta

Costos fijos

Costos variables

@ | Flujo de ingresos

Crédito directo a
supermercados y
tiendas de
conveniencia

uente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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CAPITULO IV: ESTUDIO DE MERCADO
A continuacion, se va a desarrollar de forma detallada la metodologia relacionada a la
investigacion de mercados, con el propdsito de recolectar informacién acerca del mercado de
bebidas saborizadas y de categorias similares que existen en el mercado peruano. Asimismo,
se busca conocer el comportamiento de los consumidores potenciales, para finalmente, estimar
la demanda del producto.

4.1. Recoleccion de Datos

4.1.1. Fuentes Secundarias

Con relacion a las fuentes secundarias, se considerd la documentacion recolectada de
documentos electronicos sobre informacion comercial que proveen de informacion importante
para la elaboracion de la investigacion. De esa forma, se consigui6 datos estadisticos a través
de la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (2021), Datum
Internacional (2017), INEI (2020) (Ipsos, 2020), Euromonitor (2020) y Mordor Intelligence
(2020).

4.1.2. Fuentes Primarias

Al respecto de las fuentes primarias, se van a contemplar los alcances de la
investigacion cualitativa, tales como las entrevistas a expertos; y también los resultados

obtenidos de la investigacién cuantitativa.

4.2. Objetivo de la Investigacion de Mercados
4.2.1. Objetivo general:

Se realiza la investigacion de mercado con el objetivo de determinar el mercado
objetivo en personas como también su conducta y percepcion referente a los potenciadores de
sabor liquido para agua, el cual esta dirigido a personas de ambos sexos de 25 a 40 afios de

los NSE Ay B de los distritos de Lima Moderna.

4.2.2. Objetivos Secundarios:

¢ Identificar el comportamiento y conducta del consumidor con respecto al consumo de
bebidas.

e ldentificar el comportamiento del mercado de las categorias de bebidas.

e Determinar los atributos y beneficios de los potenciadores de sabor liquido para agua.

e Determinar la intencién de compra del consumidor
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e Calcular y medir la demanda potencial inicial del publico objetivo para los
potenciadores de sabor liquido para agua.

e Determinar los rangos de precios que estan dispuestos a pagar los consumidores por
los potenciadores de sabor liquido para agua.

e Validar el canal de venta y distribucidn propuesto.

4.3. Determinacion del Mercado Potencial

Personas de ambos sexos de 25 a 40 afios de los distritos de: San Isidro, Miraflores,
Barranco, Lince, Pueblo Libre, Jesus Maria, Magdalena, La Molina, Surquillo, San Miguel,
San Borja y Santiago de Surco, conforman la denominada Lima Moderna. Estos distritos
pertenecientes a los niveles socioecondmicos A 'y B, pertenecen al mercado objetivo del plan

de negocios que se esta desarrollando.

Los distritos de Lima Moderna, representan el 13% de la poblacion de la ciudad. Por
este motivo, es importante sefialar que conforme a las entrevistas realizadas a expertos todos
concuerdan en que el mercado objetivo establecido es el correcto para los potenciadores de

sabor liquido.

De acuerdo al reporte de poblacion estimada por edades, segun departamento,
provincia y distrito 2022 realizado por el MINSA la poblacion de los distritos de Lima
Moderna asciende a 1,535,620 personas y en el rango de 25 a 40 afios asciende a 449,007

personas (Ministerio de Salud, 2022).

Tabla 4.1. Poblacién por Distrito

Distritos Poblacion
Barranco 37,463
Jesus Maria 86,915
La Molina 167,191
Lince 63,774
Magdalena 68,344
Miraflores 97,798
Pueblo Libre 114,903
San Borja 131,319
San Isidro 69,921
San Miguel 179,649
Surco 418,112
Surquillo 103,231
Total 1,538,620

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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Tabla 4.2. Poblacion por Distrito de 25 a 40 Afios

Distritos Poblacion
Barranco 10,359
JesUis Maria 23,401
La Molina 50,721
Lince 16,809
Magdalena 19,391
Miraflores 28,406
Pueblo

Libre 29,770
San Borja 38,063
San Isidro 18,460
San Miguel 54,655
Surco 128,111
Surquillo 30,931
Total 449,077

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Para establecer el nimero de personas por niveles socioeconémicos, se ha empleado
la distribucion de zonas de Lima metropolitana del 2021, segin APEIM. Lo cual, nos
permitird determinar la cantidad de personas por nivel NSE A y B, en porcentajes, de los

distritos que conforman Lima moderna.

Tabla 4.3. Porcentaje de NSE por Distrito Objetivo

Distritos NSE

Distritos NSE A (%) N(SO/EO)B
Barranco 1.80% 23.00%
JesUs Maria 12.30% 57.90%
La Molina 32.40% 46.50%
Lince 12.30% 57.90%
Magdalena 12.30% 57.90%
Miraflores 32.40% 46.50%
Pueblo

Libre 12.30% 57.90%
San Borja 32.40% 46.50%
San Isidro 32.40% 46.50%
San Miguel 12.30% 57.90%
Surco 32.40% 46.50%
Surquillo 1.80% 23.00%

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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Aplicando estos porcentajes a las cantidades totales de poblacién obtenemos un total

de 319,572 personas, cuyos hogares pertenecen a los NSE A y B de los distritos de Lima

moderna.

Tabla 4.4. Determinacion del Publico Objetivo

L NSE
Distritos A B Total
Barranco 186 2,383 2,569
JesUs Maria 2,878 13,549 16,428
La Molina 16,434 23,585 40,019
Lince 2,068 9,732 11,800
Magdalena 2,385 11,227 13,612
Miraflores 9,645 13,843 23,489
Pueblo Libre 3,494 16,447 19,941
San Borja 12,332 17,699 30,032
San Isidro 5,981 8,584 14,565
San Miguel 6,723 31,645 38,368
Surco 41,508 59,572 101,080
Surquillo 557 7,114 7,671
Total 104,191 | 215,381 319,572

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

4.4. Metodologia de Investigacion

Para determinar el método de investigacion, se llevara a cabo en dos etapas. La primera
es la investigacion cualitativa, mediante las entrevistas en profundidad a expertos del sector,
con posterioridad la investigacion cuantitativa basada en la investigacidn a través de encuestas

al publico objetivo.
4.4.1. Investigacion Cualitativa
Entrevistas a Expertos

Con el objetivo de recolectar informacion relevante sobre aspectos tecnicos,
experiencias, creencias y motivaciones, se entrevistaron a profesionales expertos de rubros
afines a nuestro proyecto tales como: bebidas, retail, product management y ventas. De esa

manera se pretende validar nuestro proyecto empresarial.

Para buscar comprender las opiniones, experiencia y puntos de vista diferentes, se
utilizo las tecnicas de entrevistas a profundidad a expertos, como técnica de investigacion

cualitativa.
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Metodologia

La metodologia utilizada para las entrevistas en profundidad a expertos se enfoca

basicamente en comprender las experiencias de los entrevistados mediante una conversacion

minuciosa y se detalla de la siguiente manera:

Tipo de estudio de investigacion: Cualitativo

Técnica: La técnica utilizada es un tipo de entrevista en profundidad semiestructurada
que permite al investigador agregar preguntas para precisar un concepto y/o obtener
informacion adicional del entrevistado (Question Pro, s.f.).

Tipo de poblacién a investigar: Profesionales que trabajan o han trabajado en la
comercializacion de bebidas no alcoholicas, con una larga trayectoria comercial en
venta y distribucién de productos, especialmente dentro del canal moderno.

Tipo de muestreo: La técnica empleada en la investigacion realizada es de tipo no
probabilistica por conveniencia. Porque se basa en la facilidad de acceso del
investigador y la proximidad al tema.

Muestra: Se realizaron siete entrevistas a altos ejecutivos de la industria de bebidas y

similares.
Tabla 4.5. Relacién de Entrevistados

N° | Nombres / Apellidos Posicion Empresa

1 | Rafael Macias Arditto Socio Consultor CTD Partners

2 | Miguel Medina Carbajal Ex G_erente de Ventas de Pepsico
Pepsico
Ex Gerente de

3 | Gustavo Reyes Vergara Marketing Bebidas | Arca Continental
Carbonatadas

Eduardo Carrillo | Ex Gerente General en .

4 Orbegoso Industrias H20 Industrias H20

5 | Luis Rivas Mufioz Category Manager Rappi

6 | Taiho Barrientos Gerente de Marketing | Alicorp

7 | Mario Tejada Barrientos Gerente de Ventas Canal Grupo AJE
No Tradicional

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Las entrevistas hacia los altos ejecutivos de la industria de bebidas se realizaron entre

el 30 de marzo y el 13 de abril del 2022 (ANEXO N° 03).

32



Definicion de factores

Como etapa previa para definir el cuestionario, se procedio a definir los factores y

subfactores con el objetivo de desarrollar de forma optima las entrevistas a profundidad. A

continuacion, se presentan los factores, sub factores y preguntas de las entrevistas en

profundidad.

Tabla 4.6. Factores, Subfactores y Preguntas de Entrevista

FACTORES SUB-FACTORES N° PREGUNTA
Estilo de vida ¢Considera usted que los potenciadores de sabor
1 liquido aumentan la ingesta de agua diaria?
Comportamient | Atributos ¢Cuales serian los principales factores que usted
0 del 2 considera que favorecen el consumo de los
consumidor potenciadores de sabor liquido para agua?

Cambios en habitos de ¢Considera que los potenciadores de sabor liquido se

consumo de liquidos 3 diferencia de las bebidas en polvo? ;Por qué?

Cobertura ¢En qué canales de venta considera usted que serian

Comportamient [personalidad 4 potencialmente atractivos para los potenciadores de
o del mercado  ["Actitud sabor? ¢Por qué? ;Qué estrategia recomendaria para
introducirlos en dichos canales?

NSE El consumidor al ser mas exigente, constantemente

Rango de edad busca practicidad e innovacion. ;Cree usted que los

Segmento Nivel de educacion 5 potenciadores de sabor liquido sélo deben estar

Actitudes dirigidos a nuestro mercado meta? ;Por qué?

Tipo de mercado 6 ¢Qué acciones podrian tomar las empresas del rubro
de bebidas con nuestro ingreso al mercado? ;La
competencia indirecta?

Producto — y

Presentacion ¢Cuales son las fortalezas de las empresas del rubro

Contenido 7 | de bebidas no alcohdlicas del mercado versus nuestra
propuesta?

Precio de referencia / ¢En qué situaciones de consumo cree usted que las

Umbral de precios personas utilizarian el potenciador de sabor liquido?

Precio Imagen del precio 8

Decision (Purchase

decision making)

Lugar ¢Cuales canales de comunicacion considera usted que

Contexto de — 9 serian los indicados para dar a conocer los
compra TlerTlpo potenciadores de sabor liquido? ;qué acciones

Motivo o .
realizaria para dichos canales?

Experiencia de | Nivel de satisfaccion ¢Cudles son las barreras que pudiera encontrar en el
compra Sensacion de sequridad consurr_1idor peruano cor_1 re_specto al consumo de los

Recompra 10 | potenciadores de sabor liquido?

o, Retail ¢En esta primera etapa del plan de negocio que
Distribucion Trazabilidad 11 estrategias con respecto a la distribucion y almacenaje
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\ Cadena de suministro ‘ ‘ nos recomendaria usted?

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
Aplicacion del plan de investigacion

Los expertos definen la investigacion cualitativa como un método de recopilacion y
evaluacion de datos no estandarizados. En la mayoria de los casos, se utiliza una muestra
pequefia y no representativa para conocer a fondo sus criterios de decision y motivaciones
(Qualtrics, s.f.).

Se suele incluir entrevistas a profundidad, que es lo que se ha empleado para la
presente investigacion. En efecto, el procedimiento se detalla a continuacion:

e Designacion de factores y sub factores, segun el tema del plan de negocio.

e Construccion de la guia de preguntas: Se formularon preguntas abiertas para
profundizar en ciertos temas que abarcan el trabajo de investigacion.

e Recojo de informacion: Para la recopilacion de datos se ha empleado las entrevistas
en profundidad a expertos. La entrevista se ha desarrollado en un contexto social con
la presencia del entrevistador y del interlocutor.

e Estudio: Para realizar el estudio de las entrevistas a profundidad, se utilizé el software
Atlas Ti, con los resultados obtenidos mediante la utilizacion del software se procedid
arealizar un analisis de cada entrevista describiendo cada factor y subfactor de acuerdo

a las respuestas de los ejecutivos

Pasos de analisis cualitativo

Se utilizo el software Atlas Tl para el analisis cualitativo de la informacion obtenida
mediante las entrevistas. Este software es una herramienta técnica y tecnoldgica que soporta
la organizacion, debate e interpreta la informacion de la investigacion cualitativa. Asimismo,
este programa te permite procesar y organizar una gran cantidad de informacion en una
variedad de formatos digitales. Ademas de compararlos y contrastarlos, optimiza el tiempo de

investigacion y aprovecha al maximo la informacion y la analitica (ANEXO N° 04).
A continuacion, detalla el procedimiento realizado:

e Primer paso: Con los videos obtenidos después de las entrevistas, se procedié a
transcribir todas las entrevistas.
e Segundo paso: Los resultados mas importantes se seleccionaron en base a citas
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recopiladas de forma independiente para la reduccion de informacion y el analisis
relacionado.

e Tercer paso: Se procedio a codificar los factores y subfactores, para segmentar las citas
recopiladas que seran analizadas.

e Cuarto paso: Las citas se tabularon por codigo y se contaron las palabras mas utilizadas
por los entrevistados. De forma visual también se puede representar a traves de la nube
de palabras.

e Quinto paso: Mediante el software se crearon mapas semanticos de los factores y
subfactores.

e Sexto paso: Se procedid a generar las conclusiones de cada factor y subfactor
Conclusiones de los factores

En el siguiente pérrafo, se describen las conclusiones de los factores que se obtuvo de

las entrevistas a profundidad a expertos:
Comportamiento del consumidor

En su mayoria, los entrevistados manifestaron que el consumidor que esta
acostumbrado a tomar agua, podria incluir en su rutina diaria esta nueva opcién de beber
liquido, al ser este una opcion mas saludable frente a la amplia categoria de bebidas que
existen. Sin embargo, se debe considerar que para el consumidor peruano seria una nueva
forma de beber agua, ya que tiene que agregar las gotas de sabor a su botella o vaso con agua

y eso implicaria esfuerzo por parte de ellos.

Por otro lado, tenemos al consumidor que esta dispuesto a probar y experimentar
nuevas cosas, productos y servicios, lo cual se posicionan en la punta de la pirdmide de los
NSE Ay B, y son lo que mayormente buscan productos saludables y/o que han dejado de

consumir bebidas azucaradas.

No necesariamente los potenciadores de sabor liquido contribuira a que mas gente
ingiera agua, ya que es un producto complementario de éste. Por tanto, lo que podria pasar es
que el consumidor que bebe otro tipo de bebida, deje consumir gaseosas, rehidratantes u otro
y empiece a adaptarse a un nuevo estilo de vida, con el potenciador liquido; convirtiéndose en

una tendencia mas saludable, por lo mismo que es un producto que no tiene calorias.
Los entrevistados consideran, que los potenciadores de sabor liquido, si pueden
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diferenciarse de los refrescos en polvo, basicamente partiendo desde la presentacion y
variedad de sabores, seguido por la descripcion del producto, que pueden ser dietéticos y mas
saludable que otras categorias, como las isotonicas o energizantes. Finalmente, por las
ocasiones de consumo que son totalmente diferentes, porque es un cada vez el consumo es
mas individual, como llevarlo al gimnasio, a la universidad o a la hora de almorzar para tomar

agua con sabor, si se compara con el tradicional refresco en polvo.

Los jovenes adultos constantemente buscan y exploran calidad, exclusividad y
variedad en los productos cada vez mas saludables, para equilibrar su rutina de alimentacion
diaria, y al mismo tiempo, también la de sus hijos. Puesto, que son personas que
constantemente realizan alguna actividad fisica, pero que, a su vez, trabajan en oficina y en

su escritorio normalmente tienen un tomatodo 0 un vaso con agua.
Comportamiento del mercado

Los potenciadores de sabor liquido al ser un producto que abre una nueva categoria,
no significa que no tendrd competencia, sino que este puede quitar participacion de mercado
frente a las otras categorias de bebidas. Ademas, la introduccion para este producto esta
dirigido al canal moderno y a las tiendas de conveniencia, aplicando la estrategia de

distribucién intensiva.

Ademas, los entrevistados sugieren que una vez que la marca se posicione seria éptimo
tener la disponibilidad del producto en el canal tradicional, pero empezando por las C-Stores

y minimarkets selectos e incluso, introducirlos en cadenas de farmacias.

Segmento

Los NSE Ay B al ser més sofisticados y modernos, buscan constantemente productos
que les brinda practicidad, siendo un mejor bastante atractivo para el potenciador de sabor
liquido, especificamente en el rango de personas de 20 a 45 afios los que tienen mas
predisposicion para adquirir o comprar productos que estan a la vanguardia. Para este
segmento, la practicidad es un factor que estd muy bien valorado y sobre todo, si se trata de
productos de consumo que no tengan calorias, de preferencia, que estén endulzado con stevia

y que los ayude a seguir su ritmo de vida saludable.

Por tanto, si se le brinda la informacion correcta y oportuna, como los beneficios y
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atributos de los potenciadores de sabor liquido, se les puede atraer y captar rapidamente.
Producto

El producto representa una importante oportunidad, porque le va a brindar al agua que
es insipida y aburrida un sabor agradable. Ademas de ello, se plantea la ocasion para
desarrollar nuevos productos funcionales. Es decir, que no solamente cumplan la funcion de
darle sabor al agua, sino también que aporten caracteristicas importantes al producto como:
Potenciador de sabor con vitamina C, con complejo B afadido, entre otros. Asimismo, se
puede incluir en el portafolio de productos, potenciadores de sabor con energizantes o con una

funcién rehidratante.

Otra cualidad del producto que se resalta es la practicidad, porque el usuario
normalmente lo desea consumir rapido y que se pueda llevar en la mano. Ademas de ello, la
practicidad al momento de mezclar con el agua y la facil dilucion que tiene el potenciador de

sabor liquido en comparacion del saborizante en polvo.

La presentacion del potenciador de sabor liquido permitird posicionar el concepto

(practicidad), brinda diferenciacion (on the go) y esta acorde con nuestra propuesta de valor.

Por otro lado, de acuerdo a lo comentado en las entrevistas por los expertos, la
competencia podria reaccionar con un producto, pero lo mas probable es que sea en la
presentacion de polvo. Dicho producto tiene la desventaja de que tiene que ser consumido en
su totalidad basicamente por dos razones: porque tiene la caracteristica de ser higroscopico y

porque la cantidad a preparar es mas familiar que personal.

Un aspecto positivo del producto es que no contiene azucar, sino mas bien edulcorantes
naturales y también brinda la posibilidad de incluir la stevia como edulcorante de origen

vegetal.

En cuanto a las presentaciones del potenciador de sabor liquido, una alternativa
interesante es considerar en tamafio sachet para estar al alcance del consumidor por impulso

(cerca de la caja en los supermercados).
Precio

El precio del producto debe ser competitivo, porque hay que considerar que se va a
tener que comprar agua para mezclar y la suma de ambos productos no debe superar el precio

promedio de un rehidratante o un energizante de produccion local. Otro punto importante, es
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que el consumidor consideraria importante la cantidad de servidas (chorrito de potenciador de
sabor liquido), para definir el precio por vaso o litro y de esa manera evaluar la factibilidad de

la compra.

Entonces, siempre serd un factor determinante para que el consumidor peruano haga
la recompray, sobre todo que el producto sea agradable, que no tenga mucho quimico, porque
generaria controversia y discusion en porque cambiaria de tomar mi agua normal a un

producto nuevo gque no sabe tan bien.
Contexto de compra

Al ser un producto concentrado no requiere de un envase muy grande y eso es una gran
ventaja porque va a permitir que el producto sea consumido en gimnasios, colegios,
universidades, oficinas, trabajo, etc. Asimismo, producto es ideal para consumirlo después de
practicar deportes y de cierta forma evita la saturacién o empalagamiento que te brinda al s6lo

beber agua.

El consumidor globalizado cada vez estd mas informado y constantemente busca
practicidad e innovacion. El tamafio podria ser un factor determinante en la compra, porque
se puede llevar en el bolsillo, en un canguro, en una mochila, en el auto, etc. Por consiguiente,
el producto es una alternativa para el grupo de personas o consumidores que ven al agua plana

como una opcion aburrida u opcion sin sabor.
Experiencia de compra

Segun la mayoria de los expertos entrevistados, una de las barreras que este producto
nuevo en el mercado podria tener es porque cambiar el habito sencillo de abrir una botella de
agua, lo cual es un paso sencillo que no representa mayor tiempo, al tener ahora que afiadir
este potenciador de sabor al agua, el afiadir un paso mas dificulta el proceso de compra porque
el consumidor peruano es un consumidor de costumbres y no se adapta a las nuevas propuestas

del mercado tan facilmente.

El otro punto importante que estuvieron todos de acuerdo, es por qué tener que gastar
mas dinero en algo que se tiene que afiadir al agua. El tema del precio sera sin duda una
variable importante cuando tengamos que ponerle precio al producto, el consumidor peruano
no tiene el habito de probar cosas nuevas, pasé con muchos productos que fueron introducidos

en diferentes canales, ya sea moderno o tradicional y fracasaron, como, por ejemplo:
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- Helados Bresler

- Helados Lamborghini
- Cerveza Brahma

- Jugos Hugo

Segun los expertos, los potenciadores de sabor liquido, al ser un producto novedoso
en el mercado, y definiendo que se empezara a comercializar en el canal moderno, lo que
todos estuvieron de acuerdo es que la estrategia a tomar seria distribucion intensiva, y hacer
sampling en los gimnasios, autoservicios y grifos; con la intencion de que el publico objetivo

pruebe el producto y tenga en mente como funciona el potenciador de sabor en el agua.
Distribucion

La distribucion de almacenaje va a depender mucho de varios factores, entre ellos la
fecha de vencimiento del producto, si el producto tiene una vida Util de un afio en adelante,

seria mas facil la venta al canal y tenerlo en almacén, esto también facilitaria la venta por

consignacién que muchas veces ocurren con productos nuevos.

La presentacion, como se vendera el producto si es cajas de cuantas botellitas entran
en una caja, depende mucho de cuantas cajas se pueden apilar para que no se maltrate tanto el

empaque primario como secundario.

Estos factores dependeran mucho si el lugar de almacén puede o no ayudar a que sea

costoso o no el lugar de almacén de nuestro producto.

La ultima variable en comUn fue el tema de la distribucion y los espacios en gondola,
hoy en dia existen muchas marcas en el mercado, pero solo algunas tienen el privilegio de
estar exhibidas en los autoservicios, es dificil que siendo una marca nueva y pequefia en el
mercado pueda tener un espacio decente en el punto de venta. El tema del poco consumo y la
poca demanda podria ser perjudicial en esta primera etapa debido a los margenes que pide el
canal moderno y la presion de sell out para que el producto vaya rotando es sin duda una

barrera importante que hay que tener en cuenta.
4.4.2. Investigacion Cuantitativa

En esta segunda etapa, que hace referencia a la investigacion cuantitativa, se realizaron
encuestas de forma individual al publico objetivo de manera virtual, mediante la creacion de
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una Fan Page con pauta publicitaria segmentada y compartida a grupos de interés, también se

compartié por grupos de Whatsapp, y finalmente, por mailing. Para ello, se disefio la encuesta

utilizando la herramienta de Google Forms, cuyos resultados se muestran a continuacion
(ANEXO N° 05).

Objetivos especificos:

Determinar la intencidn de compra de los potenciadores de sabor liquido para agua de
la poblacion que se encuentra en el rango de edad de 25 a 40 afios, que residen
solamente en los distritos de Lima Moderna, cuyo poder adquisitivo se encuentra en
los niveles socioecondmicos Ay B.

Determinar el mercado objetivo para establecer la demanda potencial de los
potenciadores de sabor liquido.

Descubrir las preferencias sobre los atributos y disposicién de compra de los
potenciadores de sabor liquido para agua.

Hallar los medios de comunicacion adecuados para publicitar los potenciadores de
sabor liquido para agua.

Evaluar el rango de precios y frecuencia de compra que los consumidores potenciales
estan dispuestos a pagar por los potenciadores de sabor.

Conocer los hébitos del publico objetivo con respecto al consumo de bebidas (tipo de
bebidas, frecuencia de consumo, medios de compra, gasto promedio mensual).

Validar el canal de venta propuesto en el plan de negocio.

Seleccion de la muestra

Para el proceso de célculo de la muestra, primero se extraen los elementos que

delimitan la poblacion de estudio:

Area Geografica de estudio: Los distritos que conforman la Lima Moderna, que son:

Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San

Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.

Poblacion objetivo: Hombres y mujeres de 25 a 40 afios del nivel socioeconémico A

y B que residen en los distritos de Lima Moderna.
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e Unidad de analisis: Hombres y mujeres, cuyas edades se encuentran entre 25 a 40
afios. Como no es posible que todos los miembros de la poblacion tengan la misma
oportunidad de ser encuestados, se procede a utilizar la formula de poblacion infinita segun

Malhotra, de esa manera podremos definir el tamarfio de la muestra

Férmula:
L *px*q
n =
EE

Para fijar el célculo del tamafio de la muestra, se ha considerado un nivel de confianza
del 95% igual a Z, con un margen de error del 5% igual a E, y una probabilidad de

éxito/fracaso del 50% igual a P y Q, lo cual es sugerido para este tipo de estudio.

Al reemplazar las variables por los valores mencionados anterior en la formula, se

obtiene una muestra de 384.

1.96"2x0.5x0.5

0.05"2
n =384
Distribucion Muestral

Para recabar una mejor representatividad de la informacion recolectada, a efectos de
inferir los resultados de la encuesta, se ha distribuido la muestra en los 12 distritos que

conforman Lima Moderna, conforme al calculo del mercado potencial.

A partir de la distribucion proporcional por distrito, se ha distribuido el tamafio de la

muestra cdmo se observa en siguiente la tabla:

Tabla 4.7. Distribucion de la Muestra por Distritos de Lima Moderna

Distritos Distribucién | N° Encuestas
Barranco 1% 3
JesUs Maria 5% 20
La Molina 13% 48
Lince 4% 14
Magdalena 4% 16
Miraflores 7% 28
Pueblo Libre 6% 24
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San Borja 9% 36
San Isidro 5% 18
San Miguel 12% 46
Surco 32% 122
Surquillo 2% 9

Total 100% 384

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
Recoleccion y Validacion de Datos

Sobre la base de los objetivos de investigacion especificos del estudio cuantitativo, se
desarrollan las preguntas del cuestionario, cuyos resultados se utilizan para alimentar los

diversos planes.
Analisis de Datos

Después de aplicar las preguntas del cuestionario en el ANEXO N° 05, la encuesta

virtual se realiza mediante la aplicacion Google Forms.

Los datos obtenidos a través de la aplicacion del Formulario de Google se exportan en
formato Excel, lo que permite el andlisis de las respuestas de las 384 encuestas realizadas.
Basado en las preguntas de filtro utilizadas para que se cumpla con el perfil de nuestro publico

objetivo.
Reporte de Resultados

En el ANEXO N° 06 se muestra el analisis descriptivo de la informacién obtenida en

la encuesta para cada pregunta del cuestionario realizada.

Conclusiones del Estudio Cuantitativo de Mercado

Acto continuo, se presentan las conclusiones de los resultados de la encuesta, de

acuerdo a los objetivos planteados al inicio de la investigacion cuantitativa.

Por afiadidura, algunas conclusiones han sido analizadas por los grupos de edad del
mercado objetivo y por sexo, con el fin de saber a detalle las preferencias y atributos que

valoran mas de los potenciadores de sabor liquido.

Tabla 4.8. Resultados del Estudio de Mercado Cuantitativo

Objetivos Cuantitativos Resultados
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1. Determinar la intencion de compra
de los potenciadores de sabor liquido
para agua en los distritos de Lima
Moderna, en base a un nivel
socioecondmico Ay B de la poblacidn,
gue pertenezcan en el rango de edad de
25 a 40 afos.

Basado en los resultados de la encuesta podemos determinar
que el 422% definitivamente si consumiria los
potenciadores de sabor liquido para agua y un 42.2%
probablemente lo consumiria. Teniendo un 84.4% de
aceptacion entre los 384 encuestados.

En cuanto a la frecuencia de consumo de los potenciadores
de sabor liquido para agua, predomina la opcion de 2 a 3
veces por semana con un 70.8% y en la frecuencia de compra
predomina de 2 a 3 veces por mes con un 59.9% seguido por
una vez al mes con 29.7%.

2. Determinar el mercado objetivo para
establecer la demanda potencial de los
potenciadores de sabor liquido.

El 51% es de sexo masculino y el otro 49% es de sexo
femenino con ingresos superiores a S/. 6300 soles. Con
respecto al sexo masculino podemos evidenciar que el que
el 49% tiene de 31 a 35 afios, seguido por un 35% de 36 a 40
afios y 16% de 25 a 30 afios, también se pudo evidenciar que
los principales distritos donde reside nuestro publico
objetivo de sexo masculino son Surco con un 32%, seguido
por la molina con un 14% y San Miguel con un 10%.

Con respecto al sexo femenino se evidencia que el 44% tiene
de 36 a 40 afios, seguido por un 30% de 25 a 30 afios y 26%
36 a 40 afios. también se pudo evidenciar que los principales
distritos donde reside nuestro publico objetivo de sexo
femenino son Surco con 40%, San Miguel con 14%, San
Borja con 12% y La molina con un 11%.

3. ldentificar las preferencias con
respecto a los atributos y disposicién
de compra de los potenciadores de
sabor liquido.

El 72.1% de encuestados considera a los potenciadores de
sabor liquido son una solucién para las personas que no
consumen agua o que estan pensando migrar a otras bebidas
no gaseosas. De los cuales un 47.4% respondi
probablemente si y un 24.7% definitivamente si.

Con respecto a los sabores de los potenciadores liquidos para
agua se evidencio que el 58.6% de encuestados le gustaria
poder encontrar el sabor de Fresa, seguido por Maracuya,
48.7%, limonada con un 42.7%. y arandano con un 40.6%.

Los cuatro principales atributos de los potenciadores que los
encuestados consideran como importantes son los siguientes
con un 91.1% es la calidad y certificacion de los insumos,
seguido por la practicidad y que es facil de usar con un
86.2% ambos y, por ultimo, que es comodo y transportable
con un 85.9%

En cuanto a otros beneficios funcionales que les gustaria
encontrar, los encuestados muestran una preferencia por un
potenciador de sabor liquido con: vitaminas 46.6%,
rehidratante 25.5% y energizante 20.5%. Finalmente, un
69.7% prefiere la presentacion de 24 servidas 0 48 ml.

4. Determinar los medios de
comunicacion adecuados para
publicitar los potenciadores de sabor
liquido

De acuerdo a los encuestados, se desglosa los siguientes
datos en cuanto a influencia de los medios de comunicacion:

- 20.1% Instagram
- 20.0% Facebook
-17.1% TV

- 14.3% Radio

- 14.2% Tik tok
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- 14.0% Péagina web

De acuerdo a los resultados de la encuesta nos enfocaremos
en crear nuestro plan de medios enfocado en digital.

5. Determinar el rango de precios y

frecuencia de compra que los
consumidores  potenciales  estan
dispuestos a pagar por los

potenciadores de sabor.

En cuanto al precio, el 57.2% estaria dispuesto a pagar un
rango de 16 a 18 soles por producto y el 70.8% indica que
su frecuencia de consumo seria de 2 a 3 veces por semana.
Asimismo, segln los encuestados el 59.9% indica que su
frecuencia de compra por mes seria de 2 a 3 veces por mes.

6. Conocer los habitos del publico
objetivo con respecto al consumo de
bebidas (tipo de bebidas, frecuencia de
consumo, medios de compra, gasto
promedio mensual).

El 64% de los encuestados consume mas de 1.5 litros de
agua diario, mientras que el 34% consume menos de 1 litro
de agua diario y solo el 2% no consume agua.

El 43.6% de los encuestados mencionan que no les gusta el
sabor del agua, el 20% que le falta sabor, el 23.6% prefiere
tomar otras bebidas (Gaseosa / Jugos) y el 12.7 considera
gue es aburrida.

Las principales bebidas que consumen los encuestados son
las siguientes: Agua 70.1%, Gaseosa 48.2%, Jugos
Naturales 44% y Café 41.9%

Con respecto a la frecuencia de compra el 46.35% compra
diariamente las bebidas de su preferencia, el 33.59%
semanalmente, el 14,06% quincenal y el 5.99%
mensualmente.

El 62.8% de los encuestados consume las bebidas de su
preferencia de manera diaria.

El Gasto promedio mensual de los encuestados en comprar
las bebidas de su preferencia es el siguiente: de 51 a 75 soles
el 36.7%, de 26 a 50 soles el 36.2%, 76 soles a mas 16.1%,
de 1 a 25 soles el 10.9%.

El 88% de los encuestados adquieren regularmente las
bebidas de su preferencia en supermercados, seguido por
tiendas de conveniencia con un 61% Yy en tercer lugar con un
56% las bodegas.

7. Validar el canal de venta propuesto
en el plan de negocio.

Segun los resultados de la encuesta al 91.93% de
encuestados les gustaria poder encontrar los potenciadores
de sabor liquido en supermercados, seguido por tiendas de
conveniencia con un 64.06% y en tercer lugar bodegas con
un 42.97%

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

4.5. Estimacion de la Demanda

El capitulo de la investigacion cuantitativa termina en hallar la determinacion de la

demanda potencial, en referencia a los resultados logrados y alcanzados de la investigacion,

la cual ha establecido un mercado potencial de 319,572 personas con un precepto de compra

del 84.4%, obteniendo una demanda maxima de 269,718 personas.

Segun la curva de adopcion de la innovacion, es un modelo socioldgico que divide a

los usuarios en diferentes categorias de acuerdo a su disposicidn en adoptar una innovacion,
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dicha curva fue creada por Everret Roggers (Enprende A Conciencia, 2021).
Las categorias son las siguientes:

e Innovadores: Representan al 2.5% de la poblacion, entre sus principales
caracteristicas observamos que son entusiasmados por la tecnologia e innovaciones
y estan dispuestos a gastar una suma considerable de dinero para ser los primeros en
tener dicha innovacion.

o Adoptantes iniciales: Representan al 13.5% de la poblacion. Son considerados como
los primeros evangelizadores, tienen la capacidad para influenciar a otras personas a
adquirir la innovacion.

e Mayoria temprana: Representan al 34% de la poblacién, Entre sus principales
caracteristicas observamos que copian la tendencia de los adoptantes iniciales,
ademas de contar con un poder adquisitivo por encima del promedio.

e Mayoria tardia: Representan al 34% de la poblacion y solo utilizan la innovacion
cuando ya todas las personas lo estan haciendo, para esto ha transcurrido un periodo
de tiempo largo desde el lanzamiento de la innovacion.

e Rezagados: Representan al 16% de la poblacion y la principal caracteristica de este

grupo es que son reacios a adquirir una innovacion

De acuerdo a lo descrito sobre la curva de aceptacion de una innovacion y que los
potenciadores de sabor liquido para agua es un producto nuevo en el mercado moderno de
Lima, se puede inferir que la demanda minima inicial para el primer afio sera de 9548 que

representa el 3.54% de 269,719 persona del mercado objetivo.
4.6. Conclusiones del Estudio de Mercado

En este capitulo primero se establecio la metodologia a investigar, luego se definieron
los objetivos de la investigacion (objetivos especificos), las fuentes de investigacion

secundaria y primaria, y el alcance de la investigacion.

La investigacion cualitativa ha comprobado la proyeccion sobre el crecimiento de la
demanda de alimentos organicos por el tipo de segmento y el cambio en las personas hacia un
estilo de vida por uno mas saludable, por la preferencia de consumo de agua y por los
productos que no contienen calorias. Ademas, se concluyé que el rango de edad de 25 a 40
afos se encuentra interesado en la compra de productos novedosos e innovadores, los cuales,

si estarian dispuestos a comprarlos y consumirlos, lo cual se encuentran en la punta de la
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piramide de los NSE Ay B, y son lo que mayormente buscan productos saludables y/o que

han dejado de consumir bebidas azucaradas.

Asimismo, es importante mencionar que, segun los expertos, los potenciadores de
sabor liquido, al ser un producto novedoso en el mercado, y definiendo que se empezara a
comercializar en el canal moderno, recomendaron que la estrategia a tomar seria distribucién

intensiva.

El estudio cuantitativo concluy6 la aceptacion de la propuesta de valor para los
segmentos A y B de Lima Moderna, validando el atributo principal el sabor, seguido del
precio, los habitos de consumo, la presentacion del producto, los beneficios funcionales méas
valorados por el cliente potencial. Finalmente, al pablico le interesa comprar los potenciadores

de sabor liquido en los supermercados, como principal canal de venta.

CAPITULO V: PLAN ESTRATEGICO

En adelante, se desarrolla de forma estructurada la mision, vision y los valores del plan
empresarial. Del mismo modo, se detallan los objetivos estratégicos con sus respectivos
factores fundamentales de éxito. EI modelo de Estrategias Competitivas Genéricas de Michael
Porter ha servido para establecer las estrategias del negocio (Gestiopolis, s.f.).

Segun Fred R. David, el planteamiento estratégico se inicia a partir de la formulacion

de estrategias, implementacién de estrategias y evaluacién de estrategias.
5.1. Vision, Mision y Valores

A continuacion, se detalla la vision, mision y valores de la empresa.
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5.1.1. Visién

Una vision se puede definir desarrollando las siguientes preguntas: ;Qué imagen se
desea que tenga la empresa? ¢ Qué haremos en el futuro? ;Qué actividades desarrollara en el

futuro?, descrito por Fleitman Jack en su obra “Negocios Exitosos” (McGraw Hill, 2000).

Segun Bengt Karlof, en su libro “Practica de la Estrategia”, la visién “es una
concepcion del futuro distante, segun la cual los negocios se desarrollan de la mejor manera

posible y de acuerdo con las aspiraciones de sus propietarios o lideres”.

Tabla 5.1. Desarrollo de la Visién

Pregunta Respuesta

Posicionar a la compafiia como lider en su categoria,

;Qué imagen se desea que tenga la . - ;
¢Q g d g produciendo y comercializando potenciadores de sabor

empresa? P
P liquido.
¢ Qué haremos en el futuro? Promover un estilo de vida saludable.
¢Qué actividades se desarrollaran | Contribuir a mejorar la calidad de vida de las
en el futuro? generaciones futuras.

La empresa que ofrece a los consumidores una
solucion divertida para aumentar el consumo de agua,
mediante la creacion de beneficios funcionales

¢Qué actividades desarrollaremos
en el futuro?

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
La vision que nos representara de lo que queremos ser en el futuro es la siguiente:

“Consolidarnos como la empresa peruana lider que fabrica y comercializa
potenciadores de sabor liquido, cuyo compromiso es ayudar a los consumidores a vivir mejor,
promoviendo un estilo de vida saludable, que contribuya en mejorar la calidad de vida para

las generaciones futuras”.
5.1.2. Mision

La definicion de mision se considera un "componente esencial de la planificacion
estratégica”, que describe el papel que juega actualmente la empresa en el logro de su vision,
que es la razon de ser de la compafiia. Philip Kotler y Gary Armstrong (Marketing, 2004).

Asimismo, una declaracion de mision es una determinacion de proposito coherente
que diferencia a su organizacion de otras empresas comparables. Esta es la declaracion de
'todas las causas' de una organizacion y responde preguntas basicas como: “;cual es nuestro

negocio?” (Fred R., 2013).
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Las siguientes preguntas fueron consideradas durante el proceso de definicion de la
mision. Por ejemplo: ¢Quiénes somos? ;Qué se esta buscando? ;Qué se estd haciendo?

¢Donde lo haces? ¢ Por qué hacemos esto? ¢Para quién estdbamos trabajando?

Tabla 5.2. Proceso de Elaboracion de la Misién

Pregunta Respuesta

Somos una empresa que se enfoca en el bienestar de las

¢ Quiénes somos?
personas.

Empresa dedicada a la produccién y venta de
potenciadores de sabor liquidos de alta calidad.

¢ QUé se esta haciendo? Consumo divertido del agua
¢Doénde lo haces? En Lima, Peru

¢ Qué se esta buscando?

Aumentar y satisfacer el consumo de agua de los

¢ Por gué hacemos esto? .
usuarios

Los beneficiados del trabajo de la compafiia seran los

¢Para quién estamos trabajando? -
clientes.

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
La mision que sintetiza el proposito de la empresa es la siguiente:

“Somos una empresa orientada en el bienestar de las personas, comprometida con la
fabricacion y comercializacion de potenciadores de sabor liquido de calidad, dirigida a
satisfacer el consumo de los usuarios, facilitdindoles variedad de sabores y haciendo més

divertido el consumo del agua.”
5.1.3. Valores

e Innovacion: Satisfacer necesidades reales mediante productos originales.

e Calidad: Ofrecer productos que cumplan con los estandares de calidad y cumplir con
nuestra promesa de brindar una atencién genuina que supere las expectativas de
nuestros clientes.

e Integridad: Hacer lo que es correcto, cumpliendo con los compromisos que asumimos.

e Seguridad: Mantenemos altos estandares en todos nuestros procesos, cuidando a
nuestros clientes internos y externos, las personas, las comunidades y el medio
ambiente.

e Apertura: Escuchando las ideas de los demaés y alentando un dialogo abierto.
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5.2. Objetivos del Planeamiento Estratégico

Los objetivos del planeamiento estratégico, normalmente son de corto plazo (1 afio) y
largo plazo (5 afios), realizando un disefio de ruta para alcanzar las metas trazadas por la
empresa. Ademas, como sefialan D. Martinez y A. Milla (2012), Los objetivos estratégicos
ayudan a guiar como lograr o conseguir metas mas altas en la jerarquia de vision y mision de

una organizacion.
A continuacion, se presentan los objetivos estratégicos de corto plazo:

e Objetivo N° 1: Conseguir cuota de mercado en 3.54%
e Objetivo N° 2: Conseguir estar en el top of mind del segmento Ay B.
e Objetivo N° 3: Comercializar a los principales supermercados y tiendas de

conveniencia de Lima moderna.
En el largo plazo nuestros objetivos estratégicos son los siguientes:

e Objetivo N° 1: Lograr una cuota de mercado del 12%.

e Objetivo N° 2: Desarrollar la innovacion constante de nuevos sabores y formatos méas

grandes.

e Objetivo N° 3: Posicionar y desarrollar la cartera de productos con la incorporacion

de nuevos beneficios funcionales.

e Objetivo N° 4: Expandir la cobertura del producto en Lima Metropolitana.
5.3. Estrategia Competitiva de Negocio

Las estrategias se pueden determinar a partir de las respuestas que un emprendedor
pueda dar a sus preguntas como: ¢De qué esta hecha su empresa?, ¢ Cual es su situacién actual

y hacia donde quiere ir? En un &mbito publico o privado (Arbaiza, 2014).

Tabla 5.3. Estrategias Genéricas de Porter

Q Sector : o :
09 C Diferenciacion de Producto  Liderazgo en Costos
S0 ompleto
-
-
0 Segmento de Segmentacion Enfocadaa Segmentacion Enfocada
o5 Mercado Diferenciacion a Liderazgo en Costos

L

Exclusividad Percibida Posicionamiento de
Bajo Costo
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VENTAJA COMPETITIVA

Fuente: Michael Porter, 1957. Elaborado por los autores de esta tesis.

Este plan de negocios exige la comercializacion de potenciadores de sabor liquidos
que sean reconocibles de manera Unica. Por lo tanto, se utilizan estrategias de diferenciacion

comunes para superar a los competidores en el mercado.

A través de esta estrategia competitiva se busca desarrollar un producto con
caracteristicas unicas tanto en disefio, como en la marca. De ese modo, se buscard tener una
posicidn sdlida ante las cinco fuerzas competitivas de Porter. Del mismo modo, se plantea un
esfuerzo por reducir la sensibilidad a los precios, establecer altas barreras de entrada y poder
conseguir clientes leales al producto y la marca. Por lo tanto, los margenes de utilidad son los
esperados, gracias a la percepcion del potenciador de sabor liquido como un producto

exclusivo o superior a otros del mercado.
5.4. Estrategias Alternativas

Para el presente plan de negocios, se elabora el modelo analitico para la formulacién
de la estrategia propuesto por Fred R. David (2013), con el fin de identificar, evaluar y elegir
estrategias alternativas. El modelo consta de 3 etapas, que esta conformado de la siguiente

manera:
Etapa I: Etapa de insumos (Matriz EFE, EFI y Matriz del Perfil Competitivo)

Etapa Il: Etapa de adecuacion (Matriz FODA, PEYEA, BCG, IE y Matriz de la
Estrategia Principal)

Etapa Ill: Etapa de Decision (MCPE - Matriz Cuantitativa de la Planificacion
Estratégica)

Tabla 5.4. Modelo Analitico p ara la Formulacion de Estrategias — MAFE

ETAPA I: ETAPA DE LOS INSUMOS

Matriz de evaluacion de los factores Matriz de perfil Matriz de evaluacion de los factores
externos (EFE) competitivo (MPC) internos (EFI)
ETAPA |I: ETAPA DE ADECUACION
Matriz de Matriz d? posicion Matriz de Boston o Matriz de la
fortalezas, estratégica y ; Matriz interna- .
. > Consulting Group estrategia
oportunidades, evaluacion de la (BCG) externa (IE) fincioal
debilidades y accién (PEYEA) princip
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amenazas
(FODA)

ETAPA1II: ETAPA DE DECISION

Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE)

Fuente: Fred R., 2013. Elaborado por los autores de esta tesis.

Conforme a lo indicado en la tabla anterior del modelo para la formulacién de las
estrategias, el presente plan de negocio no aplica para las matrices de evaluacion de los
factores internos ni la de fortalezas y debilidades, dado que es una empresa nueva en el

mercado de dicha categoria. Al respecto, se han desarrollado las siguientes matrices:

e Etapa I: Matriz de evaluacion de factores internos - EFI: Se refiere a optimizar los
procesos internos realizando una auditoria interna de las principales fortalezas y debilidades
de la organizacion.

e Etapa Il: Matriz FODA: Permite realizar un diagndstico, a partir de las fortalezas y
debilidades, en respuesta a las oportunidades y amenazas del entorno, para la creacion de las
estrategias. En el presente trabajo se construyen las estrategias considerando solo las
oportunidades y amenazas que se presenten en dicha categoria.

e FEtapa II: Matriz del Boston Consulting Group — BCG: Es una herramienta clave para
gestionar y definir estrategias de marketing product-first.

e FEtapa Il: Matriz interna — externa — IE: Se utiliza para desarrollar la matriz EFI,
esencial para determinar la posicion de una cartera de productos en uno de los nueve

cuadrantes de esa matriz.

Considerando lo citado anteriormente, el presente plan de negocios se divide en 3
etapas: La Etapa | conformada por la matriz de perfil competitivo y la matriz EFE. Esto se
Ilama la fase de implementacion. En la Fase Il se utilizan la Matriz de Evaluacion de
Posiciones Estratégicas y Comportamientos (PEYEA) y la Matriz de Estrategias Clave. En
esta etapa basicamente se pretende desarrollar estrategias alternativas mediante la alineacion

de los factores criticos internos y externos.

Finalmente, la Fase IlI utiliza la Matriz Cuantitativa para la Planificacion Estratégica
(MCPE). Esta matriz recoge la informacion recopilada en los pasos anteriores para seleccionar

objetivamente la mejor estrategia alternativa.
5.4.1. ETAPA I: Matriz de Evaluacion de los Factores Externos

En referencia a los resultados rescatados de la investigacion de mercado,
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esencialmente de las entrevistas realizadas a expertos del rubro y de categorias similares, se
proyecta la Matriz de Evaluacion de los Factores Externos, con el objetivo de encontrar los
factores criticos para enfrentar los obstaculos que se presenten, y de los que no se puedan

eliminar, se crearan procesos para minimizarlos.
Tabla 5.5. Factores Externos Clave — Oportunidades (ETAPA: I)

Puntuacion
Ponderada

Oportunidades Ponderacion Calificacion

Tendencia positiva de crecimiento global 2022 —
01 2025 de los potenciadores de sabor liquido en: 0.04 3 0.12
Europa, Norte América y Asia.

En el mercado peruano la categoria de potenciadores
02 de sabor liquido, actualmente no se encuentra 0.06 4 0.24
desarrollada.

La proyeccion de los potenciadores de sabor liquido
a nivel global indica una Tasa de crecimiento anual

03 compuesta (CAGR) del 6.50% para el periodo 2021 - 0.04 3 0.12
2025.
En el Peru la industria de concentrados, tanto para
liquido y polvo, se encuentra solamente desarrollada

04 para los productos de refrescos en polvo para 0.06 4 0.24
consumo familiar.

05 Reactivacion econdmica - post Covid-19. 0.04 3 0.12

06 Explorar las plataformas digitales, para impulsar las 0.04 4 016
ventas
Desarrollar un portafolio amplio que incluya

o7 diversidad de sabores y que brinden beneficios 0.06 4 0.24
funcionales.

08 Los estilos de vida de los peruanos son estables y se 0.04 3 012

mantienen ante una crisis.
Las bebidas gaseosas y agua de mesa son las
09 categorias que generan mas compradores en las 0.06 4 0.24
tiendas de conveniencia.
PlazaVea, Makro y Mass abriran mas de 100 nuevos 0.06 4 0.24
locales este 2022.

Subtotal Oportunidades 0.50 1.84

010

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Tabla 5.6. Factores Externos Clave — Amenazas (ETAPA: I)

Amenazas Ponderacion Calificacion AL
ponderada
Al |Laeconomia peruana creceria menos del 2% el 2022 0.06 4 0.24
— - 5 —
A2 Inflacion acumulada por encima del 8% en los Gltimos 0.06 3 0.18
12 meses
A3 Cor_lflgnza empresarlqlrse encuentra en la zona de 0.05 4 0.2
pesimismo (Contraccién de la inversion privada)
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La expectativa de tipo de cambio es de s/4.00 por délar
Ad para el cierre de 2022 0.04 3 0.12
A5 Subida de precios de los insumos para la produccion 0.06 4 0.24
de los potenciadores de sabor liquido
A6 | Riesgo de nuevos competidores 0.04 3 0.12
A7 Escasez de materia prima e insumos para la produccion 0.06 4 0.24
de los potenciadores de sabor liquido.
A8 | Incertidumbre politica durante el afio 2022 0.04 3 0.12
A9 | Ingreso de productos sustitutos 0.04 3 0.12
A10 Incremento del Indlce~de Preugs al consumo del afios 0.05 4 02
2022 con respecto a afos anteriores.

Subtotal Amenazas

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Como se observa en la tabla 5.6., el puntaje total obtenido de 3.62 ponderado en los
factores externos el cual se encuentra por encima del promedio de 2.5. Por ende, se puede
evidenciar que los potenciadores de sabor liquido para agua cuentan con un gran abanico de
oportunidades para lograr el éxito en mercado peruano algunas de estas oportunidades son el
crecimiento global de los potenciadores de sabor liquido a nivel global y también es un

producto innovador en la categoria de concentrados en polvo.

Por otro lado, el crecimiento acelerado en las plataformas digitales, que facilita el
intercambio de informacion entre los consumidores. Sin embargo, se debe considerar las
posibles entradas de nuevos productos de marcas lideres al mercado peruano, la incertidumbre
e inestabilidad economia que atraviesa el pais, que conlleva al usuario a consumir sélo agua

y otras alternativas; entre otros.
5.4.2. ETAPA I: Matriz de Perfil Competitivo

La matriz de perfil competitivo identifica a los competidores clave de su empresa,
identifica los impulsores clave y asigna calificaciones y pesos a cada marca, lo que le permite

visualizar rapidamente las fortalezas y debilidades de su organizacion.

Tabla 5.7. Matriz de Perfil Competitivo (ETAPA: 1)

Naturale

% S § & & € & & 8

Item | Factores criticos de éxito S 8 8 S g S & 8 e

e} T =i = = = =] = =i

c = = = c = = = =

g s s = 5 = = = 5

O a O a O a 3 a
1 | Publicidad 0.08 3 024 | 3 0.24 2 0.16 2 0.16
2 | Participacion de mercado 0.10 2 020 4 0.40 2 020 2 0.20
3 | Expansién global 0.09 1 009 4 0.36 2 0.18 1 0.09
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Diversificacion de cartera de

4 | productos 0.11 2 022| 3 0.33 3 0.33 3 0.33
5 | Competitividad de precios 0.10 2 020 3 0.30 3 030 3 0.30
6 | Lealtad de los clientes 0.10 2 020 | 3 0.30 2 0.20 2 0.20
7 | Posicion financiera 0.08 3 024 | 3 0.24 2 0.16 2 0.16
8 | Calidad de productos 0.12 3 036 | 4 0.48 3 036 | 4 0.48
9 | Promociones 0.12 3 0.36 2 0.24 2 0.24 2 0.24
10 | Reputacion de la marca 0.10 2 020 3 0.30 2 020 3 0.30

1.00 2.31 3.19 2.33 2.46

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Segun la tabla de Matriz de perfil competitivo, se puede visualizar que Clight presenta

una mejor puntuacion ponderada, debido a los puntos sobresalientes tales como:

diversificacion de cartera de productos, la calidad de productos y promociones de la marca,

donde destaca el producto mencionado, seguidamente de Zuko y Umsha. Sin embargo, en la

propuesta de valor definida se indica que se propone una nueva forma de consumir agua,

haciéndola facil, divertida y préactica.

5.4.3. ETAPA I1: Oportunidades y Amenazas

Con base en las oportunidades y amenazas identificadas en la matriz EFE y los factores

criticos de éxito identificados en la matriz de perfil competitivo, se proponen las siguientes

estrategias alternativas.

Tabla 5.8. Oportunidades y Amenazas (ETAPA: 1)

Respuesta a

Estrategia Oportunidad | Amenaza
Impulsar y difundir el consumo de potenciadores de sabor liquido 01,02,03, Al, A9,
El . S ; 04, 06, 07,
como alternativa al agua insipida y aburrida 010 Al0
Implementar el sistema de calidad 1SO 9001 con la finalidad de
E2 | mejorar la satisfaccion del cliente, integracion de los procesos y 02, 04, O7 A6, A9
contar con una cultura de mejora continua.
Implementar el sistema ISO 22000 para garantizar la seguridad
E3 allmentqula en todos Iqs procesos |mpI!ca(_:ios desde el lugar de 02, 04, 07 A6, A9
produccion del potenciador de sabor liquido hasta que es
consumido.
Ea ImpIemer]tar un sistema Iog|§t|09 propio para la (_ilstrlbumon de la 05, 09, 010 | AL A6, A9
mercaderia a los centros de distribucion de los clientes.
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E5 Posicionar la propuesta de negocio en los NSE A 'y B dirigido a 02,04, 05, | Al, A2, A4,
hombres y mujeres de 25 a 40 afios en la zona de Lima Moderna 010 A8
Gestionar asociaciones con mfluencers Qe_l medio con el objetivo 01,02, 03, | AL A2, A6,

E6 | de lograr el respaldo necesario para posicionar nuestros productos

. ! 04, 08 A9
y generar la confianza de los clientes.
Implementar el area de | + D con la finalidad de crear productos Al, A2, A6,

E7 |. . 02, 07
innovadores acorde con las megatendencias. A9, A10

Es Desarrollar un plan de captacion, fidelizacién y retencién de 02 04 Al, A2, A6,
consumidores. ’ A8 A9, A10

E9 | Desarrollar una estrategia efectiva de Go to Market 02, 09, 010 A6, A9

E10 Implementar un estrategia de branding a largo plazo para el 02,04, 06, | Al, A2, A6,
desarrollo de una marca sélida. 010 A8 A9, A10

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

5.4.4. ETAPA I|1: Matriz de la Estrategia Principal

estrategias alternativas aplicable a las empresas y a su vez las medidas que deben seguir a
nivel de negocio. También conocida como matriz de la gran estrategia, las cuales se dividen

en cuatro cuadrantes que cruzan las dimensiones de Crecimiento Réapido de Mercado y la

Posicion Competitiva.
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Tabla 5.9. Matriz de la Estrategia Principal (ETAPA: I1)

CRECIMIENTO RAPIDO DE MERCADO

CUADRANTE 11 CUADRANTE |
1. Desarrollo del mercado 1. Desarrollo del mercado -
S 2. Penetracion en el mercado 2. Penetracion en el mercado 8
g 4. Integracién Horizontal 3. Desarrollo del producto o
< 5 Desinversion o enajenacion 4. Integracion hacia adelante O
= 6. Liquidacion 5. Integracion hacia atras o
E 6. Integracion horizontal o
L 7. Diversificacién Concéntrica %
e m
> o
8 CUADRANTE 111 CUADRANTE IV =
z 1. Recorte de gastos 1. Diversificacion concéntrica J<>
© 2. Diversificacién concéntrica 2. Diversificacion horizontal !
@) S . P c
o 3. Diversificacion horizontal 3. Diversificacion en conglomerado m
8 4. Diversificacion en conglomerado 4. Empresas de riesgo compartido 3
m

5. Desinversion o enajenacion
6. Liquidacion

CRECIMIENTO LENTO DE MERCADO

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Respecto a la primera dimension Crecimiento Répido de Mercado, es necesario
analizar el comportamiento de la categoria de concentrados en polvo, asi como las diferentes
opciones de bebidas que existen en el mercado peruano, que son los mercados donde se
desarrolla nuestra propuesta. Segun (Fred R., 2013) se considera que un mercado tiene

crecimiento rapido cuando sus ventas superan el 5% de aumento anual.

El mercado de potenciadores de sabor liquido seréa testigo de un crecimiento explosivo
para 2029, de acuerdo al estudio realizado por A2Z Market Research, en donde algunos de los
jugadores clave principales perfilados en el estudio son Doehler, PepsiCo, Arizona Beverages
(US), Fusion Flavours (Canada), Nestle, Coco-Cola, Kraft, Dyla LLC, Cott Beverages (A2Z
Market Research, s.f.).

Por lo tanto, la presente propuesta de negocio se desarrolla en un mercado de
crecimiento rapido, segun lo evidenciado en la proyeccion de los potenciadores de sabor
liquido a nivel global indica una Tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 6.50%
para el periodo 2021 - 2025.

Respecto a la posicion competitiva, al tratarse de un negocio nuevo, tendra al inicio
una posicion competitiva debil respecto a los principales actores del mercado como Clight y
Umsha, no obstante, con las estrategias de posicionamiento disefiadas en el Plan de Marketing,

el objetivo a mediano plazo seré fortalecer la posicion competitiva.
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De acuerdo al andlisis planteado en las dos dimensiones, se concluye que el presente
plan de negocio se encuentra inicialmente en el cuadrante Il, dentro del cual se decidid
seleccionar como la estrategia general mas apropiada la de “Desarrollo de Producto”, con la
finalidad de incrementar rdpidamente el nimero de consumidores necesarios para superar al
punto de equilibrio, asi como posicionar de manera rapida y ser la marca lider de esta nueva

categoria.
5.4.5. ETAPA I1I: Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MCPE)

En esta tercera etapa que es la ultima en cuanto al planteamiento de estrategias, la
matriz siguiente permite ordenar las estrategias de forma cuantitativa y posteriormente
jerarquizarlas para elegir la que mejor se ajusta al plan de negocios, considerando los puntajes

definidos a través de la valoracion realizada.

Acto seguido, en el ANEXO N° 07, se detallan los resultados de la evaluacion de

estrategias.

Tabla 5.10. Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (ETAPA: 111)

Estrategia Valoracion

Impulsar y difundir el consumo de potenciadores de sabor liquido como

alternativa al agua insipida y aburrida

Implementar el sistema de calidad 1ISO 9001 con la finalidad de mejorar

E2 |lasatisfaccion del cliente, integracion de los procesos y contar con una 1.66

cultura de mejora continua.

Implementar el sistema 1SO 22000 para garantizar la seguridad

E3 |alimentaria en todos los procesos implicados desde el lugar de 1.68

produccién del potenciador de sabor liquido hasta que es consumido.

Implementar un sistema logistico propio para la distribucion de la

mercaderia a los centros de distribucidn de los clientes.

Posicionar la propuesta de negocio en los NSE Ay B dirigido a hombres

y mujeres de 25 a 40 afios en la zona de Lima Moderna

Gestionar asociaciones con influencers del medio con el objetivo de

E6 | lograr el respaldo necesario para posicionar nuestros productos y generar 1.28

la confianza de los clientes.

Implementar el &rea de | + D con la finalidad de crear productos

innovadores acorde con las megatendencias.

Es Desarrolar un plan de captacidn, fidelizacion y retencién de
consumidores.

E9 | Desarrollar una estrategia efectiva de Go to Market 15

E10 Implementar un estrategia de branding a largo plazo para el desarrollo de 1.76

una marca solida. '

El 2.15

E4 1.33

ES 2.04

E7 1.84

1.72

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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Las estrategias de la matriz cuantitativa de la planificacion estratégica tienen como
objetivo principal impulsar y difundir el consumo de potenciadores de sabor liquido como
alternativa al agua insipida y aburrida, posicionar la propuesta de negocio en los NSE Ay B
dirigido a hombres y mujeres de 25 a 40 afios en la zona de Lima Moderna e implementar el

area de | + D con la finalidad de crear productos innovadores acorde con las mega tendencias.
5.5. Conclusiones del Plan Estratégico

En este capitulo se han fijado los objetivos estratégicos de la propuesta de negocio de
forma coherente y congruente; que guarda relacion con la mision y vision desde donde se
parte del desarrollo del plan estratégico. Del mismo modo, se estructuraron las estrategias,
tanto principal como complementaria conforme a las caracteristicas de una nueva categoria
de potenciadores de sabor liquido y de concentrados en polvo, mediante el aprovechamiento

de las oportunidades y amenazas que la caracterizan, respectivamente.

De esta forma se establecieron como estrategias complementarias principales como la
implementacion de un sistema logistico propio para la distribucién de la mercaderia a los
centros de distribucion de los clientes, la implementacion del sistema de calidad 1ISO 9001 e
ISO 22000 los procesos en la produccién y garantizar que los productos producidos sean
inocuos, la implementacion de una estrategia efectiva de Go to Market, mediante la
implementacidn de una estrategia de branding a largo plazo para el desarrollo de una marca

solida.

No obstante, se considera importante desarrollar y considerar las demas estrategias
propuestas, dentro de los planes de marketing, plan operativo y de tecnologia, considerando
que apoyan directamente a la propuesta de valor del presente plan de negocio.

58



CAPITULO VI: PLAN DE MARKETING
El plan de marketing es fundamental para lograr el éxito en el ingreso al mercado de
los potenciadores de sabor liquido. A continuacion, se detallara las estrategias de las 4P con el

objetivo de lograr los objetivos a corto y largo plazo trazados en el plan estratégico.

6.1. Objetivos de Marketing

e Se definird un horizonte de tiempo para los objetivos de marketing los cuales
concuerdan con los objetivos del plan estratégico de negocio, dichos objetivos seran de
corto plazo con 1 afio como méximo para su realizacion y de largo plazo con 5 afios.

e Los esfuerzos en marketing y trade marketing se enfocaran en promover y garantizar la
correcta introduccion de los potenciadores de sabor liquido para agua al canal moderno
con el fin de garantizar el éxito en su comercializacion y establecer una nueva categoria

de producto en el Per.

Tabla 6.1. Objetivos de Marketing

Tiempo Obj. Estratégico Obj. de Marketing
0,
Ingreso al mercado Alcanzar~un market share de 3.54%
para el afio 1.
Corto Plazo |01, 02, O3 Posicionamiento Introducir lamarcaalos NSEAyY B.

Lograr una cobertura del 100% en
los AASS del mercado objetivo.
Lanzamiento de 2 innovaciones para
el tercer afio

Participacion de | Alcanzar un market share de 12%
mercado para el afio 5.

Cobertura

Lanzamientos

Largo Plazo |02, O3

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
6.2. Segmentacion de Mercado

Con el fin de lograr una correcta ejecucion de las estrategias de marketing, trade
marketing y publicidad se ha determinado las siguientes variables: Geografica, demograficas

(Edad, NSE, Generacidn), psicografica y conductuales para la segmentacién de mercado.

Variables:

e Geografica:
Conformada por los distritos de Lima moderna (Miraflores, Surquillo, Surco, La
Molina, Lince, Magdalena, Barranco, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel

y Jesus Maria).

59



e Conductual:
Conformada por la generacion millenials, segiin Datum se esfuerzan en consumir
menos azucar, hacer mas ejercicio y utilizan herramientas tecnologicas para su vida
diaria.

e Psicogréfica:
Estos consumidores buscan la diferenciacion y estan interesados en la moda y las
nuevas tendencias segun Arellano marketing.

e Demogréfica:
Conformado por personas de ambos sexos pertenecientes a los NSE Ay B, entre 25 a
40 afios de edad.

6.3. Posicionamiento

Para lograr un posicionamiento exitoso se desarrollara la estrategia genérica de
diferenciacion, a través de esta estrategia competitiva se busca desarrollar un producto con
caracteristicas Unicas tanto en disefio, como en la marca la cual nos permitira ser percibidos
como unicos, también se analizo los datos obtenidos de la investigacion de mercados donde

podemos observar cuales son los atributos mas resaltantes de los potenciadores de sabor

liquido.
Tabla 6.2. Estrategia de Posicionamiento
EVX{‘:?&?QS@ E\géﬁgfcilggsde Estrategia de Posicionamiento
Calidad y certificacion| Mayor ingesta de | Solucion al ofrecer potenciadores de sabor liquido
de los insumos agua para agua, elaborados con insumos certificados y de
-~ Solucién para los que | calidad, los cuales son faciles de usar, practicos y
Facil de usar e i
no toman agua transportables que permitira tenerlo contigo, cuando
Comodo v transportable lo necesites. Con la variedad de sabores te ayudara a
incrementar tu ingesta de agua diaria y para los que
Variedad de sabores no consumen agua es la solucion que estaban
buscando.

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

6.4. Estrategia para el Marketing Mix

6.4.1. Estrategia de los Potenciadores de Sabor Liquido Para Agua

El plan de negocio se enfoca en la comercializacion de potenciadores de sabor liquido
para agua en envases de 48 ml que rinden aproximadamente 24 servidas. Luego de realizar la

investigacion cuantitativa y analizar el perfil del publico objetivo. Determinamos que los
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potenciadores de sabor liquido para agua estaran dirigidos a personas de ambos sexos de 25 a

40 afios, pertenecientes a los NSE A 'y B, que vivan en los distritos de Lima Moderna.

El producto estd enfocado en personas que buscan incrementar su ingesta de agua
diaria, como también para quienes no les gusta el sabor del agua y la ven como una bebida
aburrida porque carece de sabor y olor, por eso optan por tomar otras bebidas algunas son

carbonatadas y otras mas naturales.

Esto se justifica con los datos obtenidos de la investigacion de mercado donde
podemos observar que el 66.7% de personas considera que si consumiria mas agua gracias a
los potenciadores de sabor liquido y que el 72.1% de personas creen que los potenciadores de
sabor liquido son la solucién para las personas que no consumen agua o que estan pensando

migrar a otras bebidas no gaseosas.

Segun lo mencionado en los objetivos del plan estratégico de largo plazo se
desarrollara innovaciones agregando beneficios funcionales a los potenciadores de sabor
liquido para agua, de acuerdo a la investigacion cuantitativa el 46,6% de personas le gustaria
que se incorpore vitaminas, seguido por rehidratantes con un 25.5%.

Con respecto a los sabores iniciales que se tendran para los potenciadores de sabor
liquidos seran los siguientes: fresa, maracuya y limonada, luego del afio 3 se desarrollar

nuevos sabores y presentaciones.

Los principales atributos que resaltan de los potenciadores de sabor liquido podemos

observar que son los siguientes:

e FAcil de usar: Los potenciadores de sabor liquido son faciles de usar solo se debe de
presionar el envase, la presion que se ejerce en este hara que el liquido salga con direccion al

vaso o0 botella de agua que se use como recipiente.

e Codmodo y transportable: El envase de los potenciadores caben en la palma de tu
mano gracias a esto te permite poder tenerlo en tu cartera, mochila o incluso en tu bolsillo el

cual te permitira poder llevarlo a todos lados.

e Calidad y certificacion de insumos: De acuerdo a la investigacion cuantitativa el
atributo méas importante para las personas es la calidad y certificacion de insumos por ello se
debe de priorizar este punto para que los potenciadores de sabor liquido para agua cumplan

con las expectativas de las personas.
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Figura 6.1. Funcionamiento de los Potenciadores de Sabor Liquido

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
6.4.2. Estrategia de Precio

La determinacién de la estrategia de precio se basa en los datos obtenidos en la
investigacion de mercados como beneficios, atributos, canal de venta de los potenciadores de

sabor liquido para agua.

Dicho lo anterior podemos afirmar que los potenciadores de sabor liquido para agua
estan dirigidos a un segmento que cuenta con un NSE A 'y B con ingresos familiares mayores
a 6,300 soles les permite destinar mas dinero de su canasta familiar a probar productos nuevos

y gastar mas dinero en alimentacion.

Para poder definir el precio de los potenciadores de sabor liquido para agua, se realizd
una evaluacion de la percepcién sobre el precio en la investigacién de mercados donde se
obtuvo la siguiente conclusion resultados los cuales han sido ponderados para determinar el
precio promedio, el cual es de 17,3 soles el cual se redondeara a 17.5 soles con IGV el cual
sera el precio en los puntos de venta de canal moderno, dicho precio cubre todos los costos

operativos del plan de negocio y el costo de oportunidad del accionista.
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Tabla 6.3. Fijacion de Precio Promedio

Rango de Precio Declaracion PPrecm_ Resultado
romedio

13 a 15 soles 20.60% S/14.00 2.88
16 a 18 soles 57.30% S/17.00 9.74
19 a 21 soles 15.40% S/20.00 3.08
22 a 24 soles 5.50% S/23.00 1.27
25 a 27 soles 1.30% S/26.00 0.34
Precio Promedio S/17.31
Precio Redondeado S/17.50
Precio sin IGV S/14.83
Precio sin Margen de la cadena S/12.36

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
6.4.3. Estrategia de Plaza

El estudio cuantitativo afirmé que el canal de venta propuesto es el correcto dicho
canal es el canal moderno. El cual esta compuesto por autoservicios y tiendas de conveniencia,

y se detallan a continuacion:
e Autoservicios:

En Lima la cadena que lidera el crecimiento de tiendas en supermercados peruanos la
cual pertenece al grupo Intercorp y es la cadena con mayor presencia en el Per(, hoy en dia el
canal moderno esta compuesto por tres grandes corporaciones: Hipermercados Tottus,
Cencosud que estd conformado por Wong y Metro y Supermercados peruanos que esta
conformado por Plaza Vea y Vivanda. Segiin Euromonitor International “Supermarkets in

Peru” (2022), los supermercados crecieron un 8% en ventas en el afio 2021.

Tabla 6.4. Cantidad de Autoservicio en el Canal Moderno

CADENA TIENDAS
WONG 20
METRO 71
PLAZA VEA 97
VIVANDA 8
TOTTUS 52

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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e Tiendas de Conveniencia:

El canal de tiendas de conveniencia tuvo un crecimiento en ventas del 8% en el 2021,
Gracias al agresivo plan de expansion de tambo y el ingreso de Oxxo al mercado peruano
segun Euromonitor International “Convenience Stores in Peru” (2022), este canal es ideal para
los potenciadores de sabor liquido para agua ya que permite realizar compras répidas

dependiendo de la cercania y conveniencia a las personas.

Las principales cadenas de tienda de convenia son las siguientes: Tambo, Oxxo, Listo
y Primax. Sin embargo, Tambo y Oxxo son tiendas con vista a la calle, mientras que Listo y

Primax en su mayoria se encuentran en estaciones de gas.
6.4.4. Estrategia de Promocion

Se busca con la estrategia promocién trabajar sobre dos ejes los cuales son publicidad
y trade marketing con el objetivo de tener un lanzamiento e ingreso exitoso al mercado

peruano, dicho esto se ha planteado una serie de objetivos para el proyecto.

e Introducir al canal moderno los potenciadores de sabor liquido para agua.

e Posicionar los potenciadores de sabor liquido en el segmento Ay B de Lima Moderna
mediante una campafa de marketing digital.

e Desarrollar el Branding de la marca

e Implementacion de campafas de trade marketing
Branding
e Nombre de Marca

La marca escogida para los potenciadores de sabor liquido para agua sera ‘“Funny
Drops” que en idioma espafiol significa “Gotas Divertidas”, con este nombre se busca

transmitir que tomar agua no debe porque ser aburrido o no agradable ya que no tiene sabor.

Para la eleccién del nombre de la marca se realizé una encuesta donde se obtuvo como

la més votada a Funny Drops con un 70% del total de los votos (ANEXO N° 08).
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Tabla 6.5. Cuadro Posibles Nombres de Marca

NOMBRE
Esquish

Funny Drops
Rapishake
Gotitas Felices
Essential Drops
Pure Drops

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
e Logo de la marcay Explicacién del logo

El logotipo es el elemento identificador de la marca. Los elementos empleados, asi
como la tipografia y los colores han sido pensados en transmitir de forma directa la
personalidad de la marca. La idea principal por la cual fue basado el logotipo, es lograr la
cercania al publico dirigido. Es decir, mostrarse atractivo y diferente a la competencia, por

medio de colores y formas que puedan identificar (ANEXO N° 09).

Figura 6.2. Logo de la Marca

U
«DROPSA#

POTENCIADOR DE SABOR LIGUIDO PARA AGUA

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
e Area de Proteccion de Logotipo:

Se delimitd un area alrededor del logo como proteccion. Con el fin de no contaminar

el logotipo de cualquier tipo de contenido gréfico.
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Figura 6.3. Proteccion del Logotipo
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Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
e Colores Corporativos

Los colores indicados en esta seccidon son de uso exclusivo para plataforma web y
redes sociales, estos son los colores primordiales de la marca ya que esta se desarrolla en un

entorno digital.

Figura 6.4. Colores Corporativos

C.79 R: 85 (e} RN
M:75  GT7 MO0 G185
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c78 RS Co R: 250
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Y:0 B:96 vi94 B2
K:0 K: 0

©o R 29 cs57  R97
MO 29 M:47  G:97
v:0 827 Y46 B:96
K100 K: 36

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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e Slogan

Slogan de marca Funny Drops: “Sabor y diversion para agua en donde te encuentres”,
con este slogan de marca busca comunicar el significado de la marca la cual es ser divertida,

otorgar sabor al agua y tener un envase practico que te permita llevarlo a todos lados.
e ldentidad de la Marca:

Si personificamos a Funny Drops, podriamos decir que es una persona joven de
alrededor de 32 afios de edad, a la cual le gusta verse y sentirse bien por eso le gusta hacer
deporte, comer saludable, estar a la moda, también se considera una persona divertida y
sociable a la cual le gusta realizar actividades con amigos o en familia, ademas de ser una

persona trabajadora y segura de si misma.

Se resalta la certificacion y calidad de los insumos usados en los potenciadores de sabor
liquido para agua. De acuerdo al estudio de mercado realizado, se concluye que el atributo
mas importante para el consumidor. Por ese motivo se comunicard en el empaque la

certificacion y calidad de insumos en cada potenciador de sabor liquido.
e Valor de Marca Percibido:

Funny drops busca diferenciarse como una marca divertida, la cual te acompafara a
todos lados y te ayudard a mejorar tu ingesta de agua diaria de esa manera mejorando la calidad

de vida de nuestros consumidores

e Envase del Producto y Etiqueta:

Envase

El envase esta hecho de polietileno de alta densidad el rinde un promedio 24 servidas,
brindando un sabor delicioso en un practico envase a prueba de fugas para usarlo en cualquier

momento del dia. El envase es de 48 ml.

La informacion que contendra el envase serd: Fecha de elaboracion, fecha de

vencimiento, sabor y cantidad de servidas.
Etiqueta

La etiqueta de los potenciadores de sabor liquido para agua tendra una imagen disefio
divertida, que resalte el sabor del mismo y destaque su practicidad y la informacion que
contendra el envase sera: Fecha de elaboracién y vencimiento, sabor y cantidad de servidas.
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Figura 6.5. Envase del Sabor Fresa

Nu!r!llop Facts

e s VA a1 09)

Calories S

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Figura 6.6. Envase del Sabor Maracuya

by FUNNY
«DROPS/#

A
b FUNNY

«DROPSA#

thrition Facts

Sorving size 1/ packet (199)

Amount por serving
Calories 5
————

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

68



Figura 6.7. Envase del Sabor Limonada

£ [ Nutrition Facts

Calories 5

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
Embalaje:

Los potenciadores se distribuiran en paquetes de 18 unidades utilizando plastico

termocontraible, para que sea facil el almacenamiento y distribucion a los puntos de venta

Buyer Persona N° 01:

e Rosario, més conocida como Charo.

e Tiene 34 afos recién cumplidos. Es casada con César, quien tiene su propio
negocio de oOpticas.

e Tiene un hijo de uny medio afio de edad que recién aprendié a caminar solo

e Estudio gestion empresarial en la Universidad Catolica del Peri (PUCP).

e Trabaja en Rimac seguros como jefe de planeamiento hace 2 afios con un
ingreso bruto de 7 mil soles, le gusta su trabajo, pues conoce su campo de
especialidad y le da estabilidad, algo que valora ya que le permite organizarse
y tener tiempo para hacer deporte y pasar tiempo con su familia.

e Viven en un departamento alquilado en San Borja. y junto con su esposo se
encuentra ahorrando para poder comprar un departamento propio. Es uno de
sus grandes suefios tener su vivienda propia.

e Rosario y su esposo cada uno consume alrededor de 2 litros de agua diarios,
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pero ya se encuentran cansados, Pero prefieren el agua a tomar gaseosas u
otro tipo de bebidas no saludables. Le gustaria poder encontrar mas opciones
de bebidas en su toma de liquido diaria sin reducir su ingesta de agua diaria.
e Charoy su esposo son una pareja muy activa disfrutan de hacer ejercicios por
la mafana y los fines de semana juntarse con sus amigos para salir a correr o
realizar reuniones.
e Sus principales motivadores son su familia, hacer ejercicio y mantener una

vida saludable.
Buyer Persona N° 02:

e Andrés tiene 39 afos. Estd casado con Maria, quien tiene su propio
negocio de venta de ropa.

e Tiene un hijo de 10 afios de edad que esté estudiando en el colegio

e Estudid gestion empresarial en la catdlica.

e Andrés trabaja en el BBVA, como Gerente de Agencia desde hace 7 afios
con un ingreso bruto de 8 mil soles, le gusta su trabajo, pues conoce su
campo de especialidad y le da estabilidad, algo que valora ya que le
permite organizarse y tener tiempo para pasar tiempo con esposa.

e Viven en un departamento propio en Magdalena. y junto con su esposa se
encuentra ahorrando para poder terminar de pagar su hipoteca.

e Andrésy su esposa no tienen un estilo de vida saludable y tampoco hacen
ejercicio. Son dos personas sedentarias que disfrutan de comer comida
chatarra inter diario y tomar bebidas gaseosas a diario. No consumen agua
ya que no les gusta el sabor. Los dos cuentan con problemas de salud y
debido a esto estan buscando opciones otras opciones de bebidas que les
permita empezar a tomar agua.

e Sus principales motivadores son su familia y poder darle una buena

educacion a su hijo.
6.4.5. Trade Marketing

El trade marketing tiene como objetivo principal mejorar la visibilidad de la marca en
el punto de venta mediante la implementacién de un equipo de mercaderista, impulso y

material pop para el logro de los objetivos de ventas
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Mercaderismo:

Con el fin de asegurar la rotacion constante de los potenciadores de sabor liquido,
como también la correcta exhibicion de los mismos en las gondolas se contard con un equipo
de 5 mercaderistas para canal moderno. Se trabaja con una empresa especializada en
outsourcing de trade marketing la cual se encargara de brindarnos dicho servicio. A partir del

afio 4 se contara con un equipo de 10 mercaderistas.

Tabla 6.6. Costo Mercaderista de Ruta

CARGAS PERSONAL TIPO CANT. MONTO (PEN)

Promotor M 5 S/10,061.24
Sub-total Gastos Operativos S/10,061.24
FEE de Agencia 9.50% S/955.82
Total General PEN S/11,017.06

Fuente: Trade Alterno. Elaborado por los autores de esta tesis.
e Degustaciones:

Es sumamente importante dar a conocer la marca Funny Drops en el punto de venta
por ese motivo se contard con un equipo de impulso el cual trabajara los fines de semana
donde se cada impulsadora contara con 50 unidades de productos por dia para dar a degustar.
Para ello, se contara con un cronograma de degustaciones ando mayor foco a los primeros

meses con el fin de lograr un lanzamiento exitoso

Las degustaciones estaran conformadas por anfitriones los cuales seran capacitados
sobre los atributos de los potenciadores de sabor liquido. También se contaran con médulos

itinerantes en el cual se podra exponer los productos.

Tabla 6.7. Costo Impulsadora por Dia

CARGAS PERSONAL TIPO CANT. MONTO (PEN)
Promotor M 3 S/675.96
Sub-total Gastos Operativos S/675.96

FEE de Agencia 9.50% S/64.22
Total General PEN S/740.18

Fuente: Trade Alterno. Elaborado por los autores de esta tesis.
e Folleteriay Material POP:

El material POP sera el aliado silencioso para poder comunicar los atributos de los
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potenciadores de sabor liquido en los puntos de venta de canal moderno, se contara con

jalavistas y stickers para las gondolas de supermercados y tienda de conveniencia.
Con respecto a los folletos tendrén las siguientes caracteristicas:

e Formato: Volante A5 21cm x 14.8cm
e Tiraje: 10, 000 mensuales
e Reparto: Se repartiran afuera de los principales supermercados, gimnasios y avenidas

de alto transito de los distritos de lima moderna
6.4.6. Marketing Digital

La estrategia digital es fundamental para el proyecto ya que sera el unico canal de
comunicacion donde se realizara una inversién, el principal objetivo sera impulsar el
lanzamiento de la marca para el primer afio, para esto se realizara una camparia de intriga y
de descubrimiento, dicha campafia se realizara 4 meses antes de empezar la venta con el fin
de generar interés por la marca y producto, Seguido por una campafia de posicionamiento para

el primer afio con el fin de consolidarnos como los lideres de la categoria.

A partir del afio 2 al 5 se realizar una camparia de retencion con el fin de fidelizar al
cliente y garantizar la recompra de los potenciadores de sabor liquido a lo largo del horizonte

del proyecto.
e Detalle de la campafia de lanzamiento:

Campafia Intriga y descubrimiento: Se realizard 4 meses previos al lanzamiento para
la camparia de intriga, lo que se quiere lograr es impactar o alcanzar a la mayor cantidad de
personas posible, para asi generar expectativas en el publico. Por ello, es utilizara campafias

gue tengan como objetivo: Alcance o Reconocimiento de Marca.
- Google Ads

- Social Ads

- Creacion de redes sociales
- Landing Page

- Publicidad con influencers
- Elaboracion de videos

e Campafia de posicionamiento 1 afio de operacion:
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Para posicionar la marcay el producto se generara interaccion con el pablico objetivo.

Este punto se lograra con el objetivo de Interaccion. Adicionalmente se dirigird al pablico

objetivo hacia nuestra web, para que genere trafico para esto se utilizara el objetivo de tréfico.

- Google ads

- Social Ads

- Creacidn de la pagina web

- Creacidn de contenido para TikTok
- Elaboracién de videos

- Sorteo en redes sociales

e Camparia de retencién del segundo al quinto afo:

Para esta Ultima campafia, se utilizaran varios objetivos, pero lo mas importante es el

contenido a mostrar y qué se le va a ofrecer al publico objetivo. La retencion se lograra

mediante la creacidn de contenido, sorteos y beneficios. También se realizard objetivo de

conversion con el fin de recopilar base de datos y de esta manera impactar directamente a los

usuarios de las diversas redes sociales.

- Google ads

- Social Ads

- Creacidn de contenido para TikTok
- Elaboracién de videos

- Sorteo en redes sociales

e Presupuesto:

Para el primer afio se proyecta un presupuesto de 479,866 soles con el fin de lograr el

objetivo de market share propuesto en el plan estratégico.

Tabla 6.8. Presupuesto de marketing Funny Drops

Concepto | Aol | Amo2 | A3 |  Afo4 Afo 5

Trade Marketing

Impulsadoras 97,337 97,337 48,669 48,669 48,669

Producto para Impulso 86,184 86,184 43,092 43,092 43,092

Mercaderistas 132,204 132,204 132,204 264,408 264,408
Folleteria/POP 65,345 67,723 71,105 74,236 81,423
Medios

Campafia redes sociales 185,000 185,000 185,000 185,000 185,000
Total presupuesto marketing 566,070 568,448 480,070 615,405 622,592
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Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

6.5. Conclusiones del Plan de Marketing

e Funny Drops segmenta el mercado en base a las siguientes caracteristicas geograficas,
demografica, psicografica y conductual. De esa manera el mercado objetivo es el
siguiente: Hombres y mujeres de los niveles NSA Ay B pertenecientes a los distritos
de Lima Moderna que tengan entre 25 a 40 afios de edad.

e Se desarrollara una estrategia de posicionamiento de diferenciacion buscando
desarrollar un producto con caracteristicas Unicas tanto en disefio, como en la marca la
cual nos permitira ser percibidos como Unicos.

¢ El tamafo del envase de Funny Drops sera de 48 ml y rendira 24 servidas, Al inicio se
contara con 3 sabores: Limonada, maracuyd y fresa, a partir del afio 3 se desarrollara
innovaciones agregando beneficios funcionales a los potenciadores de sabor liquido
como vitaminas y energizantes.

e Funny Drops define su enunciado de posicionamiento de la siguiente manera: “Solucion
al ofrecer potenciadores de sabor liquido para agua, elaborado con insumaos certificados
y de calidad, los cuales son faciles de usar, practicos y transportables que te permitira
tenerlo contigo cuando lo necesites, con la variedad de sabores te ayudara a incrementar
tu ingesta de agua diaria y para los que no consumen agua es la solucion que estaban
buscando”.

e Funny Drops contara con un precio de 17.5 soles para el canal moderno el cual es un
precio competitivo contra los productos sustitutos que se pueden encontrar en dicho
canal.

e La estrategia de promocion de Funny Drops tiene como objetivo principal la
introduccién y posicionar la marca en el canal moderno resaltando los beneficios, la cual

sera complementada con las estrategias de trade marketing que se implementaran.
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CAPITULO VII: PLAN DE INFRAESTRUCTURA Y OPERACIONES

En este capitulo se desarrollan de forma detallada los procesos, las operaciones y
actividades para la fabricacion de potenciadores de sabor liquido para agua. Asi como
también, estimar la capacidad de produccidn que permita satisfacer la demanda proyectada, y
de esa manera poder estimar los costos y gastos del plan financiero de la empresa.

7.1. Objetivos de Operaciones

e Desarrollar un plan de operaciones en el que se define la ubicacion de la planta,
proceso productivo, cadena de suministro y parametros de calidad del producto a elaborar.

e Establecer el plan de infraestructura y operaciones de manufactura el cual permita
abastecer a los centros de distribucion de los clientes del canal moderno.

7.2. Definicion Técnica del Producto

El potenciador de sabor liquido es un producto altamente concentrado que tiene un
rango de pH de 3.5 a 4.0. Este producto estd compuesto principalmente por agua tratada como
medio de dilucion para los otros componentes. Asi mismo, contiene acido citrico y acido
malico que tienen la funcion de acidulante, preservante, regulador de pH, inhibe

microorganismos y mantiene una calidad éptima del producto.

Por otro lado, contiene una mezcla de menos del 2% de saborizante natural,
edulcorantes acaléricos como la sucralosa y acesulfame; y ademas de pequefias cantidades de
agentes preservantes y colorantes de origen natural. Como parte del lanzamiento del
potenciador de sabor liquido se dispondrd de un portafolio compuesto por los siguientes

sabores: fresa, maracuya y limonada.

En cuanto a los lineamientos de calidad, seguridad alimentaria e inocuidad, se

producira bajo los estandares e indicaciones del D. S. N°007-98-SA.
7.3. Plan de Estructura y Operaciones

Para definir la localizacion de la planta industrial, no sélo se determina en base a
criterios econdmicos, sino también a criterios estratégicos como: cercania a los lugares de
entrega, disponibilidad de mano de obra, facilidad de transito para los proveedores y clientes;
y otros detalles importantes como la seguridad de la zona, disponibilidad de servicios basicos
y cercania a centros comerciales. A continuacion, se detalla la eleccion de localizacién a través

de una matriz cuantitativa de factores, haciendo una evaluacion por distrito.
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Tabla 7.1. Método Cuantitativo de Evaluacion de la Localizacion

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Distritos
Comas Ate Lurin
N° Factor Locacional Peso
Calif. |Ponder.| Calif. |Ponder.| Calif. |Ponder.

1 C_erc.anla.(;lel local a I_os centros de 0.15 4 0.6 8 12 8 12

distribucién de los clientes
2 |Precio del alquiler del local 0.15 8 1.2 6 0.9 6 0.9
3 |Cercania a los centros empresariales 0.08 3 024 7 0.56 4 0.32
4 |Facilidad de mano de obra 0.15 6 0.9 6 0.9 5 0.75
5 Facilidad de los clientes para visitar la 0.08 3 024 6 0.48 5 0.4

planta
6 [Facilidad de transito para los proveedores| 0.12 3 0.36 6 0.72 5 0.6
7 |Topografia de suelos 0.05 4 0.2 71 035 6 0.3
3 Fam!m_lad para obtener permisos 0.08 5 04 6 0.48 6 0.48

municipales
9 Seguridad en la zona de ubicacion del 0.06 4 024 7 0.42 7 0.42

local
10 Dlsp_or_ubllldad de agua, energia 'y 0.08 5 04 8 0.64 6 0.48

suministros

1 4.78 6.65 5.85

Para determinar el puntaje ponderado se ha asignado un peso a cada factor locacional,

haciendo una suma total de 1 o0 100%. Por otro lado, en base a un juicio de valor se coloca un

valor de calificacion que se ha determinado del 1 al 9, donde 9 es el mayor y mas relevante

elemento. Por lo evaluado, se ha determinado que el distrito de Ate retne las condiciones

necesarias para que la planta se instale en el mencionado distrito, debido a factores

importantes como cercania a centros de distribucién, disponibilidad de servicios basicos,

precio de alquiler y mano de obra.
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Figura 7.1. Ubicacion de la Planta
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Fuente: Google Maps. Elaborado por los autores de esta tesis.

Figura 7.2 Local de Alquiler

NDUSTRIAL NICOLAS AYLLON 2098, Calle Sta. Lucia, ATE

) Total: 67 A. Almacén: 4(

Fuente: Adondevivir (2022). Elaborado por los autores de esta tesis.
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7.4. Proceso de Compras y Proveedores

El proceso de compras se realizara a traves del encargado de compras y
abastecimiento. El procedimiento habitual es solicitar cotizaciones a los proveedores y
elaborar comparativos de precios, condiciones comerciales y sobre todo validar el
cumplimiento de los requerimientos técnicos de calidad. Finalmente, se genera la orden de
compra al proveedor adjudicado y a su vez se procede a informar al encargado de almacén
para la recepcion de mercaderia. Los productos a recibir deberan contener dentro de la

documentacion: guia de remision, certificado de calidad, ficha técnica y hoja de seguridad.

En el certificado de calidad debera consignar el nimero de lote para la trazabilidad y
vida util del insumo para llevar un registro y realizar la trazabilidad de la misma en caso sea

necesario.
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Tabla 7.2. Materia Prima - Proveedores

Materia prima

Presentacion

Criterios de aceptacion

Criterios de rechazo

Agua tratada Caja x 20 Litros Caja sellada sin enmendaduras Presentacion defectuosa
Acido mélico Saco de 25 Kg Saco limpio y sin agujeros Saco roto o presentacion defectuosa
Acido citrico Saco de 25 Kg Saco limpio y sin agujeros Saco roto o presentacion defectuosa

Saborizante

Galon de 3.80 litros

Galon hermético y con sello de seguridad

Presentacion defectuosa

Sucralosa

Caja x 20 Kilogramos

Caja sellada sin enmendaduras

Presentacion defectuosa

Acesulfame potasico

Tambor de 25 Kilogramos

Tambor hermético y con sello de seguridad

Presentacion defectuosa

Citrato de potasio

Saco de 25 Kg

Saco limpio y sin agujeros

Saco roto o presentacion defectuosa

Goma arabica

Bolsa x 1 Kilogramo

Bolsa herméticamente sellada

Presentacion defectuosa

Acetato Isobutirato de sacarosa

Tambor de 25 Kilogramos

Tambor hermético y con sello de seguridad

Presentacion defectuosa

Red 40

Bolsa x 1 Kilogramo

Bolsa herméticamente sellada

Presentacion defectuosa

Sorbato de potasio

Saco de 25 Kg

Saco limpio y sin agujeros

Saco roto o presentacién defectuosa

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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7.5. Descripcion de Equipos
Acto seguido, se va a proceder con la descripcion de los equipos para la produccion de

potenciadores de sabor liquido para agua.

7.5.1. Mezclador y Homogenizador

El mezclador tipo tanque est& disponible para la fabricacion de productos liquidos e
integra funciones de mezcla, homogeneizacion, calentamiento, enfriamiento, bomba de
descarga de productos terminados. La materia prima es ingresada por la parte superior y el

producto terminado es evacuado por la parte inferior.

Figura 7.3. Mezclador

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

7.5.2. Bottle Washing Machine

Estd maquina se va a encargar del lavado de las botellas de HDPE (Politetileno de alta
dendsde 48 ml. Esta maquinaria requiere de carga manual de botellas por parte de un operario
y la puesta en linea es automatica siguiendo la linea de produccién de forma continua. La
capacidad de esta maquina tiene un rango de lavado de 30 a 60 botellas por minuto.
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Figura 7.4. Maquina de Lavado de Botellas

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

7.5.3. Electronic Liquid Filling Machine

Este equipo se va a encargar de dosificar el potenciador de sabor liquido a través de sus
inyectores. Estd maquinaria es controlada a través de un PLC, es de alto rendimiento y
precisién. Asi mismo, cuenta con un rango de 2 a 10 cabezales de llenado y posee una
capacidad de dosificado de 20 a 150 botellas por minuto. Esta fabricado de acero inoxidable,

ideal para la industria alimentaria.

Figura 7.5. Llenadora Electrdnica de Liquidos

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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7.5.4. Automatic Multi Head Rotary Capping Machine

Con esta maquina automatica se procede a tapar las botellas que ya se encuentran con
contenido y de esa forma ya quedaria lista para que la etiquetadora tipo manga, pueda colocar
el empaque a los envases. Este equipo tiene la capacidad de tapar de 3000 a 12000 botellas por
hora. Esta maquina combina el Ilenado de botellas, el clasificador de tapas, el elevador de tapas,

el taponado y la salida de botellas, todo en uno.

La estructura rotatoria, atrapa la tapa en cierta posicion, de forma estable y confiable.
No dafa la botella ni latapa. Toda la maquina esta controlada por el PLC, la interfaz de pantalla

tactil y la operacion conveniente.

Figura 7.6. Maquina Automatica de Tapado Rotativo de Cabezales Multiples

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

7.5.5 Etiquetadora Automatica Tipo Manga y Horno para el Termoencogido de las
Etiquetas

Este equipo es adecuado para colocar las etiquetas tipo manga en las botellas de
potenciador liquido.

La posicion de la etiqueta de la manga no solo tiene una alta precision, sino que también

resalta la forma de la botella después de encogerse. Estd maquina tiene una precision de
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posicionamiento de alta calidad, disefio de transmision totalmente mecanica, con etiquetado de
manga forzada y se pueden aplicar todo tipo de materiales de pelicula con un grosor de pelicula
superior a 0.030 mm, el didmetro interior del material de pelicula se puede ajustar en el rango
de 5-10. Asi mismo, estd maquina esta provista de un horno que usa calor eléctrico o calor de

vapor para encoger y unir uniformemente la etiqueta a la botella.

Figura 7.7. Etiquetadora Automéatica y Horno para el Termoencogido de las Etiquetas
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Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

7.6. Proceso de Elaboracion del Potenciador de Sabor Liquido

El proceso de produccién de Funny Drops se describe a continuacion:
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Figura 7.8. Diagrama de Operaciones
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Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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7.7. Disefio de Planta
Figura 7.9. Plano de Planta 2D (1,017 mt2)
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Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Figura 7.10. Plano de Planta en 3D (Semi Realista)

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

En el ANEXO N° 10 se detalla el plano de la planta del plan de negocios.
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7.8. Proceso de Distribucion

El proceso de distribucién de los productos Funny drops se van a realizar por cuenta
propia. Para ello se va a adquirir un furgén Volswagen 6.610 Delivery Euro 5 de capacidad
méaxima de 6 toneladas, que nos va a permitir abastecer a los distintos Centros de Distribucion
de las cadenas de supermercados. La programacion de despachos se hara segun los
requerimientos de los clientes y también por las rutas correspondientes. Todo ello, con la

finalidad de que el reparto de productos se realice de forma eficaz y eficiente.

La programacion de despachos se hara en el ERP que se va a contratar y el modulo de
distribucion va a estar sincronizado con el médulo de facturacion, para que las guias de
remision y las facturas electronicas se emitan con la informacion correspondiente de forma
oportuna. Asimismo, el departamento de ventas va a estar informado en tiempo real a través

del ERP, el despacho realizado a los clientes.

Los colaboradores de reparto estaran capacitados con protocolos de atencion para
mantener un nivel de excelencia en cuanto a la atencién de los clientes al momento de realizar
la entrega. Es uno de los principales motivos por las que se opta en tener equipo de distribucién

propio. Por otro lado, los motivos
7.9. Proceso de Gestién de Calidad
7.9.1. Buenas Practicas de Manufactura

De acuerdo con DIGESA, las buenas practicas de manufactura (BPM) son medidas
béasicas de higiene que se utilizan a lo largo de la cadena alimentaria para garantizar que los
alimentos sean seguros para el consumo. consumo humano. Las BPM cubren todos los
aspectos de la produccién, desde materias primas, infraestructura, equipos, capacitacion e
higiene personal. Los procedimientos escritos detallados son esenciales para cada proceso que

afecta la calidad del producto final.

En cada etapa del proceso de fabricacion, se deben implementar sistemas para

garantizar que se sigan los procedimientos adecuados a medida que se fabrican los productos.
7.9.2. Programa de Higiene y Saneamiento

Segun DIGESA, un Programa de Higiene y Saneamiento (PGH) es un conjunto de
procedimientos de limpieza y desinfeccion aplicados a superficies para remover

microorganismos y agentes patdgenos que puedan perjudicar a los consumidores. Asimismo,
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también abarca la infraestructura, el ambiente, los equipos, utensilios, desperdicios de

alimentos, polvo, aceite y otras sustancias peligrosas.

Ademaés, de reducir significativamente, la carga microbiana y los riesgos asociados a
la contaminacion de los alimentos. EI programa debe describir las practicas y operaciones del
personal sanitario utilizadas para mantener el entorno y las instalaciones de la planta en
condiciones de limpieza. Existen requisitos muy especificos sobre el tipo de procedimientos
que deben contener los POES vy el tipo de supervision que debe realizarse para cumplir los

requisitos del programa.
7.9.3. HACCP

El andlisis de peligros y puntos criticos de control (HACCP) es el plan escrito de una
instalacion de inocuidad alimentaria. Dicho plan aborda los riesgos de inocuidad de los
alimentos, a través de la identificacion y prevencion de agentes contaminantes de origen
bioldgico, quimico y fisicos que pueden surgir durante la producciéon. HACCP se implementa

para controlar estos riesgos en los productos y garantizar la produccion de productos seguros.
El HACCP se basa en los siete principios siguientes:

e Establecer un andlisis de peligros.

e ldentificar y determinar los puntos criticos de control (PCC).

e Elaborar limites criticos.

e Desarrollar los procedimientos adecuados relacionados a la trazabilidad.
o Establecer acciones preventivas y correctivas.

e Desarrollar procedimientos de inspeccion.

e Establecer procedimientos de registro y documentacion

El objetivo es procesar al menor coste posible manteniendo la caracteristica
organoléptica, y sobre todo la calidad final del producto. EI HACCP en la industria de bebidas
se refiere a minimizar los riesgos de seguridad alimentaria en el procesamiento, el envasado
y el transporte. Se identifican los pasos en los que estos peligros pueden ser controlados dentro

del proceso, y se establecen los limites criticos en cada uno de los pasos clave del proceso.

Se aplican procedimientos de control para evaluar la conformidad con estos limites

criticos
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7.10. Costos Operativos - Costos de Fabricacion

Tabla 7.3. Costo de Producto Terminado de Energizante Concentrado (48 ml)

COSTO DE PRODUCTO TERMINADO DE ENERGIZANTE CONCENTRADO DE 48 ML

DESCRIPCION
1.MATERIA PRIMA
Agua Variable 0.019 0.015
Insumos Variable 0.953 0.795
2.- MANO DE OBRA DIRECTA
Empleados - incluido leyes soc. Fijo
Tiempo de elaboracién de Botellas al dia por un minuto 1.401 1.056
1 unidad
3.- MANO DE OBRA INDIRECTA
Personal de limpieza Variable 0.093 0.077
4.- COSTOS INDIRECTOS 2.455 2.05
Serv. De Investigacion, Andlisis y Otros Laboratorio fijo 0.047 0.039
Uniformes fijo 0.022 0.018
Desinfeccion y otros fijo 0.003 0.002
Suministros 0.000
Etiquetas de botellas 48 ML Variable 0.200 0.167
Botellas 48 ML Variable 0.800 0.667
Tapas Flip Top 48 ML Variable 0.200 0.167
Provisiones
Depreciacion Fijo 0.029 0.029
Servicios Externos
Alquiler de Inmueble (*) Fijo 0.864 0.720
Mantenimiento Maquinas Variable 0.025 0.021
Arbitrios municipales (*) Fijo 0.000
Energia Eléctrica (*) Variable 0.247 0.206
Agua (** Variable 0.019 0.015

COSTOS TOTALES (S.)

Costo Por Botella 48 Ml

3.99

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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Tabla 7.4. Cuadro de Proyeccion Costos de Produccion

Proyeccién Gastos de Fabricacion | Afiol | Afio2 Afo3 | Afo4 | Afo5
Salarios

Salarios del personal de manufactura | 198,600 | 198,600 | 198,600 | 198,600 | 198,600
Beneficios De Ley

Gratificacion 30,604 30,604 30,604 30,604 30,604
Cts 15,302 15,302 15,302 15,302 15,302
Essalud 17,874 17,874 17,874 17,874 17,874
Vacaciones 9,925 9,925 9,925 9,925 9,925
Seguro Vida Ley

Sub Total 272,304 272,304 272,304 272,304 272,304
Servicios

Alquiler Local 185,656 185,656 185,656 185,656 185,656
Luz 53,045 76,201 109,838 147,769 186,374
Uniforme 4,741 4,741 4,741 4,741 4,741
gfrro"s g%g?;fj:;gac'on’ analisis y 10,167 14605 | 21,052 | 28,322 35,722
Desinfeccion Y Otros 553 794 1,144 1,539 1,941
Personal Limpieza 19,872 19,872 19,872 19,872 19,872
Mantenimiento De Maquinarias 5,304 7,620 10,984 14,777 18,637
Suministros

Etiquetas De Botellas 48 Ml 42,966 61,723 88,969 119,693 150,963
Botellas 48 Ml 171,865 246,891 355,876 478,772 603,851
Tapas Flip Top 48 M 42,966 61,723 88,969 119,693 150,963
Insumos

Acido malico 10,589 15,212 21,927 29,499 37,206
Acido citrico 8,914 12,805 18,458 24,832 31,320
Sabor Natural 138,804 199,398 287,419 386,674 487,692
Sucralosa 14,484 20,806 29,991 40,348 50,889
Acesulfamo-K 10,986 15,782 22,748 30,604 38,600
Citrato de potasio 719 1,033 1,489 2,003 2,526
Goma Arabiga 4,575 6,572 9,473 12,744 16,073
Sucrose acetate isobutyrate 980 1,408 2,030 2,731 3,444
Colorante natural 13,741 19,739 28,452 38,278 48,278
Sorbato de potasio 1,035 1,486 2,143 2,883 3,636
Agua 3,978 5,715 8,238 11,083 13,978
Sub Total 745,940 979,783 | 1,319,468 | 1,702,512 | 2,092,360
Total 1,018,244 | 1,252,087 | 1,591,773 | 1,974,816 | 2,364,665

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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7.11. Conclusiones del Plan de Infraestructura Operaciones
En cuanto a las conclusiones obtenidas de acuerdo al andlisis e investigacion con

relacion al plan de operaciones, se deduce que:

La adquisiciéon de la maquinaria para la elaboracion de los potenciadores de sabor
liquido se realizara via importacion de China. En el portal de Alibaba se puede conseguir de
forma facil y préactica los proveedores de dicha maquinaria, desde el mezclado del concentrado
hasta la etiquetadora automatica tipo manga. Con lo cual, se obtendria un producto de similar
presentacion y calidad que los que ya estdin muy bien posicionados en el mercado

Estadounidense.

Con respecto al abastecimiento de insumos para la elaboracion del potenciador liquido,
se encontraron varios proveedores que ofrecen los insumos de buena calidad, a un precio
razonable y con disponibilidad de stock permanente. Asimismo, todos los insumos serian de

grado alimenticio, por ser de consumo humano.

El disefio de planta nos ha permitido ubicar a escala, las distintas areas de la compafiia
y las maquinarias que van a ir en produccion. Es asi como se ha proyectado de forma visual en

3D las instalaciones del local que se piensa alquilar en el distrito de Ate.

La matriz utilizada en el Método Cualitativo de Evaluacion de la Localizacion nos ha
permitido la ubicacion ideal del proyecto debido a que se ha definido los factores locacionales
con sus respectivos valores, para finalmente elegir a la propuesta que tiene mayor valor

ponderado.
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CAPITULO VIII: PLAN DE RECURSOS HUMANOS

El plan de RR.HH. se basara en una estructura organizacional lineal, la cual tiene como
mision delegar y centrar a una sola persona las funciones para los empleados, los accionistas
son los que tomarén las decisiones y tendran la responsabilidad de llevar los objetivos
plasmando las ideas y objetivos hacia los mandos pequefios.

Al ser una modelo de negocio nuevo, no se necesitara al comienzo una estructura muy

grande, sino que sea simplificada y ordenada con objetivos claros.
8.1. Objetivos de Recursos Humanos

e Estructurar y definir los puestos de trabajo con funciones especificas. Primero ser parte
de los accionistas o gerencia general, seguido por diferentes areas de jefaturas que
acomparfian de la mano los planes que se requieren para los diferentes procesos. Entre
ellos, una jefatura de marketing encargada de garantizar que el producto sea atractivo
en el mercado, diferente y haya una repeticion de compra, este jefe trabaja de la mano
con un disefiador gréfico el cual juntos trabajaran las piezas graficas que se requieren
para tener una campafia exitosa. El jefe comercial esta encargado no solo de vender el
producto al canal moderno sino de planificar junto con otras areas el abastecimiento de
producto. Los jefes de planta y almacén trabajan a la par con su equipo abasteciendo de
producto, planificando y cuidando que el producto llegue bien a las cadenas.

e El personal contratado, tiene que tener amplia vocacion al servicio y experiencia en
procesos y creaciones de marcas propias en canal moderno. Si bien la estructura es de
modelo lineal, se hara outsourcing para los puestos como mercaderistas y coordinadores
de zona. El jefe comercial tendra a cargo una fuerza de ventas tercerizada, la cual le
permita tener mayor alcance en los puntos de venta propuestos, la distribucion de este
personal outsorcing sera clave los primeros meses para posicionar bien el producto y

tenga una mejor rotacion en el canal moderno.

e La meta a mediano plazo, es que la empresa sea sdlida, se gané una diferenciacion
rapida, novedosa y atractiva en el mercado. Con esto se logrard que la estructura
organizacional aumente méas y por ende que la planilla se consolide con méas personal

de trabajo.

e Asegurar que la empresa crezca de una manera sana y que pueda ser medible, con la
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finalidad de poder ingresar a nuevos canales de distribucion como es el canal tradicional.
Primero se consolide en los primeros afios en el canal moderno para que pueda

expandirse méas el mercado.

8.2. Organigrama

El organigrama del plan de la empresa se ha estructurado de tal forma que los ejes
principales son los lideres de las areas tales como Marketing, Ventas, Produccion y Almaceén.
Estos lideres van a reportar de forma directa al comité de accionistas.

Figura 8.1. Estructura Organizativa de la Empresa

Accionistas

lefe Marketing Jefe Comercial Jefe Planta Jefe Almacén
Disefiador Asistente Asistente Operario
Planta Calidad Almacén
Operario de

Planta

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
8.2.1. Funciones del Personal

El esquema organizativo de la empresa, se ha disefiado conforme a los procesos de
trabajo y el nivel de coordinacién entre las areas. En adelante se va a describir de forma

detallada los requisitos de cada puesto de trabajo y las funciones del mismo.
JEFE COMERCIAL
Misién:
Elaborar estrategias que permitan crear y mantener valor en el publico objetivo, con el

objetivo de contar con socios estratégicos, en terminos de fidelizacion de clientes y con el

cumplimiento de la cuota de venta cuidando la rentabilidad.
Funciones:

e Pronosticar las ventas anuales mensualmente.
e Negociar y cerrar acuerdos comerciales con nuevos clientes.
e Desarrollar e implementar politicas y técnicas de promocion de ventas.
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e Supervisar la comercializacién a nivel lima moderna de las ventas por
categorias (canal moderno) y realizar visitas periodicas a los clientes mas
importantes.

e Liderar el proceso de facturacion.

e Analizar los reportes de forma detallada de sell-out , sell-in , oferta de la
competencia y variacion de ventas, proporcionados por el area de Marketing y
reajustar estrategias de ser necesario.

e Coordinar y elaborar campafias con cada retail segun las politicas y acuerdos
de contratos establecidos.

e Realizar anélisis de los clientes potenciales y evaluar su viabilidad.
Requisitos:

e Estudios culminados en administracién o carreras afines.
e Posgrado en Gestion Comercial.

e Mas de 3 afios de experiencia en posiciones de liderazgo en empresas de
bebidas.

e Experiencia como Jefe Comercial, Supervisor comercial, Account Manager,

Jefe de cuentas clave, entre otros.
JEFE DE MARKETING Y TRADE MARKETING
Mision:

Desarrollar, implementar y mantener las estrategias de marketing y trade,

fortaleciendo la visibilidad en los diferentes puntos de contacto con el cliente.

Funciones:

¢ Planificar y elaborar el Programa Anual de Estrategias de Marketing

e Planear y ejecutar las campafias de marketing con las principales cadenas de
canal moderno en coordinacion con la jefatura Comercial.

o Elaborar el presupuesto de marketing por cadena, detallando los montos
utilizados en publicidad y mercaderistas.

e Proponer acciones para el mejoramiento del sell-out.

e Realizar coordinaciones permanentes con la empresa de tercerizacion
encargada de la labor de los mercaderistas en el punto de venta, respecto a la
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cobertura del personal para atencion en tiendas, tomando en cuenta los
requerimientos del jefe comercial en las diversas tiendas y al presupuesto
destinado a promotores.

Coordinar la capacitacion de los mercaderistas en los diferentes puntos de
venta.

Planificar y ejecutar el lanzamiento de nuevos productos, contactando y
negociando acuerdos para su introduccion y promocion.

Liderar las acciones de trade en el punto de venta.

Realizar coordinaciones con el Disefiador Publicitario para definir la tematica
de los lanzamientos de los nuevos productos.

Aprobar los encartes publicitarios elaborados por el Disefiador Publicitario.

Requisitos:

Estudios culminados en administracion o carreras afines.
Posgrado en Gestion Comercial.

Maés de 3 afios de experiencia en posiciones de liderazgo en empresas de
bebidas.

Especializacion en Marketing Digital (deseable).

Deseable contar conocimientos en disefio grafico

DISENADOR PUBLICITARIO Y COMUNITY MANAGER

Mision:

Elaborar y modificar los disefios que seran impresos en el material que acompafa al

producto, redes sociales y de articulos publicitarios.

Funciones:

Crear nuevas artes o realizar modificaciones a las artes de los productos de
acuerdo a las disposiciones de Gerencia General o decisiones de Marketing.
Disefar los catalogos de presentacion para paginas en los catalogos de los
clientes; encartes publicitarios para cada cliente o por requerimiento para
alguna promocion, asi como también material POP.
Disenar vallas publicitarias contratadas por Marketing.
Elaborar fotomontajes a pedido del Jefe de Marketing
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e Generacion de contenidos para las diferentes redes sociales.
e Administrar las diferentes plataformas sociales con las que cuenta la empresa.
e Apoyar en el disefio de la estrategia marketing digital

e Analizar resultados de las campafias realizadas en las plataformas sociales,

Requisitos:
e Egresado de la carrera de disefio
e Manejo de paquete de office a nivel intermedio
e Conocimiento de redes sociales nivel avanzado
e Mas de 6 meses de experiencia en Disefio Gréfico.
e Manejo de edicion de videos en lllustrator, Photoshop Premiere, Capcut,

Vimeo, entre otros.
JEFE DE LOGISTICA Y ALMACEN
Mision:
Liderar todo el proceso de la cadena de suministro desde el almacenamiento de la

materia prima hasta la entrega del producto terminado al cliente.
Funciones:

e Definiry hacer cumplir las politicas y procedimientos de compras y almacenes,
entre otros.

e Liderar los procesos de toda la cadena de suministro.

e Definir e implementar estrategias que se alineen con los objetivos de la
empresa.

e Controlar y optimizar los costos logisticos, mejora continua.

o Definir, evaluar y presentar reportes logisticos en base a indicadores (KPIS).

e Evaluacion y seleccién de proveedores.

e Asignar funciones y evaluar desempefio del personal a cargo.
Requisitos:

e Estudios culminados en administracion o carreras afines.
e Mas de dos 2 afios ocupando el puesto de analista de logistica, en empresas del

consumo masivo.
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OPERARIO DE ALMACEN
Mision:
Su labor principal es comprobar, cotejar y marcar los productos que entran y salen del

almacén, asi como mantener el orden y la limpieza del mismo.
Funciones:

e Experiencia en traslado de material.

e Experiencia en inventarios (kardex) y despacho.

e Abastecer al area de Produccién con material segin orden de servicio.
e Experiencia en descarga de contenedores.

e Verificar la calidad de la materia prima.

e Mantener limpio y ordenado su area de trabajo.
Requisitos:

e Como Minimo Secundaria completa

e De preferencia con experiencia como Operario de Almaceén.
8.3. Régimen Laboral

El presente plan de negocio esta dentro del regimen MYPE tributario, esta dirigido a
las micro y pequefias empresas que generan rentas de tercera categoria y cuyos ingresos netos

no superan las 1700 UIT en el afio (Emprender Sunat, 2018).
Beneficios del régimen MYPE para la empresa:

e El monto del impuesto a pagar es de acuerdo a la ganancia obtenida.

e Puede emitir cualquier tipo de comprobante de pago.

e Puedes realizar cualquier actividad econémica.

o Contabilidad sencilla, llevas el Registro de ventas, Registro de compras y el
Libro Diario de formato simplificado (hasta 300 UIT)

e Puede acogerse a la prérroga del IGV.

Beneficios del régimen MYPE para los colaboradores:

e Remuneracién minima vital

e 15 remuneraciones diarias por afio
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e Gratificacidn dos veces julio y diciembre, media remuneracién en cada ocasion
e 15 dias de vacaciones al afio

e Descanso semanal obligatorio

e Jornada de 48 horas laborables

e En caso de ser jornada nocturna el colaborador percibe 35% més de su RMV
e Utilidades

e Sistemas pensionario

e Seguro Social

e Indemnizacién por despido

8.4. Proceso de Recursos Humanos

8.4.1. Reclutamiento y Seleccién

Los accionistas se encargaran de realizar el proceso de reclutamiento y seleccion, a

continuacion, se mencionan las etapas de dicho proceso.

Convocatoria: Se utilizaran los siguientes portales web de trabajo Bumeran, Linkedin
y Computrabajo donde se publicara el perfil del puesto, el cual fue detallado en el punto

anterior. El tiempo de compilacién de CVs sera de dos semanas.

Evaluacién de CVs: Luego de que culmine el tiempo de convocatoria, se procedera a
revisar los perfiles de los postulantes y a contactar a los que cuenten con el perfil requerido
para la etapa de entrevista. Se debera de contar con una terna de 5 candidatos y este proceso

tendra una duracion de 2 dias.

Entrevista Personal: Los accionistas se encargaran de realizar las entrevistas
personales en caso de que el puesto sea de una jefatura, en caso el puesto sea de asistente o
operativo el jefe directo junto con los accionistas realizaran la entrevista. El proceso de

entrevistas personales tendra una duracion de 3 dias, posterior a esto se tomara una decision.
8.4.2. Induccién

El proceso de induccion tendra una duracion de 3 dias en la cual el colaborador pasara
por las siguientes areas: Comercial, Marketing/Trade y Planta con el fin de tener una vision
integral del negocio que le va a permitir poder integrarse con mayor rapidez a sus funciones

y tener claro cuales son los objetivos de la empresa.

Horario de trabajo:
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Los colaboradores desempefiaran sus labores sujeto a una jornada laboral de 8 horas
diarias 0 48 horas semanales o en todo caso de acuerdo a los requerimientos del area sin

exceder las 48 horas semanales.

Tabla 8.1. Horario Laboral

Personal Horario de Trabajo

Administrativo L aV de 8:30 am a 18:30 pm, Refrigerio: 1 hora

Operativo L aV de 8:30 am a 18:30 pm, Refrigerio: 1 hora
Sébado de 7:30 am a 13:00 pm

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
8.4.3. Evaluacion de Desempefio

Los accionistas realizaran evaluacion a todos los colaboradores de manera anual, de
manera 360 esto quiere decir que el jefe evaluara a su subordinado y el subordinado evaluara
a su jefe con el fin de tener una vision completa del desempefio del colaborador, También se

hara una evaluacion de los kpis del puesto.

Esta evaluacion tendrd un puntaje maximo de 5 puntos en la cual para optar por un

ascenso o incremento salarial el colaborador debera de tener un puntaje mayor a 4 puntos.
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8.5. Presupuesto de RRHH

La estructura de remuneraciones y cantidad de personas por puesto para el afio 1 es la siguiente.

Tabla 8.2. Presupuesto de RRHH

seece Mt | e | B | o | ‘e | ey | “sinens | Disetador | Operece
Sueldo S/5,000.00| S/5,000.00| S/5,000.00| S/3,500.00f S/1,500.00| S/1,050.00( $S/1,300.00| S/1,500.00( S/1,050.00
Essalud S/450.00 S/450.00 S/450.00 S/315.00 S/135.00 S/95.00 S/117.00 S/135.00 S/95.00
Gratificacion S/417.00 S/417.00 S/417.00 S/292.00 S/125.00 S/88.00 S/108.00 S/125.00 S/88.00
Bonificaciéon Extraordinaria S/38.00 S/38.00 S/38.00 S/26.00 S/11.00 S/8.00 S/10.00 S/11.00 S/8.00
Vacaciones S/208.00 S/208.00 S/208.00 S/146.00 S/63.00 S/44.00 S/54.00 S/63.00 S/44.00
CTS S/243.00 S/243.00 S/243.00 S/170.00 S/73.00 S/51.00 S/63.00 S/73.00 S/51.00
Total, beneficios S/1,356.00| S/1,356.00| S/1,356.00 S/949.00 S/406.00 S/285.00 S/353.00 S/406.00 S/285.00
Costo Total por trabajador S/6,356.00| S/6,356.00| S/6,356.00| S/4,449.00| S/1,906.00| S/1,335.00( $S/1,653.00| S/1,906.00| S/1,335.00
Cantidad de colaboradores 1 1 1 1 1 2 2 1 3
Total, costo de trabajador anual S/76,272.00 | S/76,272.00| S/76,272.00| S/53,388.00| S/22,872.00| S/32,040.00| S/39,672.00| S/22,872.00| S/48,060.00
Costo Total Planilla S/447,720.00

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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Tabla 8.3. Tabla de Remuneraciones Proyectadas

Conceptos Afo 1 Ao 2 Afio 3 Ano 4 Ao 5
Sueldo Personal ventas y marketing S/101,744.00 $/101,744.00 S/101,744.00 S/101,744.00 S/101,744.00
Beneficios De Ley

Gratificacion $/20,000.00 $/20,000.00 $/20,000.00 $/20,000.00 $/20,000.00
Essalud $/10,000.00 $/10,000.00 $/10,000.00 $/10,000.00 $/10,000.00
Vacaciones $/10,800.00 $/10,800.00 $/10,800.00 $/10,800.00 $/10,800.00
Seguro Vida Ley S$/10,000.00 S$/10,000.00 S$/10,000.00 $/10,000.00 $/10,000.00
Sub Total S/152,544.00 S/152,544.00 S/152,544.00 S/152,544.00 S/152,544.00
Sueldo Personal De administracion S/17,502.00 $/18,377.00 S/19,296.00 S/20,261.00 S/21,274.00
Beneficios De Ley S/0.00

Gratificacion S/1,500.00 S/1,575.00 S/1,654.00 S/1,736.00 S/1,823.00
CTS S/750.00 S/788.00 S/827.00 S/868.00 $/912.00
Essalud $/1,620.00 $/1,701.00 S/1,786.00 S/1,875.00 $/1,969.00
Vacaciones $/1,500.00 $/1,575.00 S/1,654.00 S/1,736.00 $/1,823.00
Seguro Vida Ley

Sub Total S/22,872.00 S$/24,016.00 S/25,216.00 S/26,477.00 S/27,801.00
Sueldo Personal De Produccion $/198,600.00 $/198,600.00 $/198,600.00 $/198,600.00 $/198,600.00
Beneficios De Ley

Gratificacion S/30,604.00 S/30,604.00 S/30,604.00 S/30,604.00 S/30,604.00
Cts S$/15,302.00 S$/15,302.00 S$/15,302.00 S$/15,302.00 S$/15,302.00
Essalud S/17,874.00 S/17,874.00 S/17,874.00 S/17,874.00 S/17,874.00
Vacaciones $/9,925.00 $/9,925.00 $/9,925.00 $/9,925.00 $/9,925.00
Seguro Vida Ley

Sub Total S/272,304.00 S/272,304.00 S/272,304.00 S/272,304.00 S/272,304.00
Total Presupuesto RRHH S/447,720.00 S/448,864.00 S/450,065.00 S/451,326.00 S/452,649.00

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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8.5. Conclusiones del Plan de RRHH
Segun el plan de Recursos Humanos propuesto, se concluye lo siguiente:

La estructura organizacional propuesta permite que la comunicacion de los accionistas
hacia las jefaturas y mandos medios se cumplan con normalidad y eficacia, al ser una
estructura pequefia puede haber mucha fluidez entre areas, las cuales cumplen un rol
importante para la facilidad y cumplimiento de las acciones y objetivos propuestos por los

accionistas.

Los colaboradores estdn comprometidos con la empresa, tienen entendido que, al ser
un negocio nuevo, todo lo que se haga en el primer afio tiene una repercusion positiva y con
beneficios para todos los colaboradores, la estrategia estd en canalizar y comprometer a los
colaboradores con objetivos alcanzables y con proyeccién de futuros beneficios.

Una de las estrategias del area de recursos humanos es mantener a los colaboradores
tranquilos y siendo parte del negocio, fidelizandolos con la empresa y siendo parte estratégica

de todo lo que al final del primer afio se pueda lograr.

Al ser una empresa nueva con pocos empleados, permite que el compromiso de toda
la pequefia organizacién, los planes y objetivos sean transparentes y alcanzables, no solo es
importante la comunicacidn sino el manejo con los colaboradores. EI compromiso de recursos

humanos, permite mantener al personal siempre motivado.
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CAPITULO IX: PLAN DE SISTEMAS Y TECNOLOGIAS DE INFORMACION

En este capitulo, se lleva a cabo el plan de sistemas y tecnologias de informacién. Por
ende, se considera la importancia del software y hardware para gestionar las actividades de la
empresa, mediante herramientas y dispositivos modernos, como resultado de los avances

tecnologicos.

La Real Academia Espafiola describe el hardware como "el conjunto de componentes
que forman la parte fisica de un ordenador" formado por las partes fisicas que lo componen,
como, por ejemplo: Disco duro, teclado, monitor, raton, circuitos como la tarjeta de memoria,

el microprocesador, entre otros.

El software, por su parte, de acuerdo con el IEEE “es el conjunto de los programas de
cémputo, procedimientos, reglas, documentacion y datos asociados, las cuales forman parte

de las operaciones de un sistema de computacion” (Next U, 2022).

Al ser una empresa nueva, hay que tener en cuenta que una startup es una organizacion
humana con una alta capacidad de cambio, que desarrolla productos o servicios altamente
innovadores muy deseados o solicitados por el mercado, cuyo disefio y comercializacion esta

totalmente enfocada al cliente.

De acuerdo a lo mencionado por SYNNEX Corporation (2022), en los ultimos dos
afios, debido al Covid-19, las empresas han tenido que invertir en diversas transformaciones
para garantizar la continuidad del negocio. Por tanto, era necesario adoptar el modelo de
trabajo hibrido, siendo la tecnologia un elemento clave para las adaptaciones necesarias.
(SYNNEX WESTCON-COMSTOR, 2022).

Para conocer cudl es la estrategia Optima que se adapta a nuestro plan de negocio, se
describen las diferencias entre los modelos CAPEX (Capital Expenditure) y OPEX
(Operational Expenditures). De acuerdo con C&A Systems México (2020), CAPEX es el
término para gasto de capital, el cual indica la cantidad de dinero gastado en la compra de
bienes de capital de una empresa, los cuales son costos fijos que luego se amortizan. Por lo
tanto, el modelo OPEX se utiliza para los costos operativos, que indica el capital utilizado
para mantener o mejorar los activos fisicos de una empresa, lo cual se traduce en costos

tecnoldgicos que se convierten en costos variables (C&A Systems, 2020).
Segun INEI, en el informe técnico “Demografia Empresarial en el Pera” (2021), al 31
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de marzo de 2021, el nUmero de empresas activas inscritas en el Registro Central de Empresas
y Sucursales ascendia a 2 millones 838 494 empresas, aumentando el nimero del 2,6%
respecto al mismo periodo de 2020. También cabe sefialar que la tasa de natalidad, relacion
de empresas creadas en el 1T 2021 sobre el nimero de empresas al cierre del periodo,
representd el 2,4% del total, mientras que la tasa de mortalidad fue de 0,3% para una tasa de
volatilidad neta de 2,1% (INEI, 2021).

Figura 9.1. Stock de Empresas por Trimestre en el Perd, 2018-2021 (miles)
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Fuente: INEI (2021), - Directorio Central de Empresas y Establecimientos.

A continuacion, se presentaran los presupuestos de TI en las soluciones y tecnologias
adecuadas, y las principales inversiones en TI.

9.1.0ODbjetivos del Plan de Tecnologias de la Informacion

e Desarrollar una adecuada gestion de calidad, mediante la implementacion de la
infraestructura tecnolégica de la empresa.

e Asegurar la operacion del plan de negocio, tanto operativa como administrativa.

e Definir las estrategias de inversion de la infraestructura tecnoldgica de la empresa.

e Establecer politicas de outsourcing de Tl para software, backup, atencion al cliente.

e Garantizar la usabilidad de la plataforma comercial, a través de canales preestablecidos

como el sitio web y las redes sociales.
e Preservar y mantener la seguridad informatica de la compafiia.

9.2. Estrategia del Plan de IT

9.2.1. Software para la Gestion Administrativa

El software de gestion administrativa serd ejecutado a cargo de la empresa Starsoft,
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para el registro de:

- Contabilidad

- Activo fijo

- Inventarios

- Cajay bancos

- Compras

- Costos

- Ctas. por cobrar
- Ctas. por pagar
- Planilla

- Ventas

Starsoft es una empresa peruana, las cuales estan presentes en Latinoamérica y ofrecen
en la actualidad tres tipos de software: ERP Gold Edition, ERP PYMES Edition y FACTRON.
Cuenta con los siguientes productos:

Tabla 9.1. Planes de Productos

PRODUCTO
STARSOFT version Gold Edition

STARSOFT version PYMES
CONTABILIDAD
PLANILLAS

COSTOS

VENTAS

E-COMMERCE
PORTALES WEB

APP STARSOFT DIGITAL
FACTURACION

ELECTRONICA

Fuente: Starsoft (2022). Elaborado por los autores de esta tesis.

Tabla 9.2. Planes de Servicios

SERVICIOS

Soporte Digital UX

Nueva App Starsoft Digital
Actualizacion de Software
Soporte de Emergencia
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https://www.starsoft.com.pe/prod_erp_gold_edition.html
https://www.starsoft.com.pe/prod_erp_access.html
https://www.starsoft.com.pe/prod_contabilidad.html
https://www.starsoft.com.pe/prod_planillas.html
https://www.starsoft.com.pe/prod_costos.html
https://www.starsoft.com.pe/prod_ventas.html
https://www.starsoft.com.pe/ecommerce.html
https://www.starsoft.com.pe/portales_web.html
https://www.starsoft.com.pe/starsoft_digital.html
https://www.starsoft.com.pe/prod_factron.html
https://www.starsoft.com.pe/prod_factron.html

Helpdesk Extendido
Chat de Atencién al cliente
Academia Virtual

Fuente: Starsoft (2022). Elaborado por los autores de esta tesis.

Para este plan de negocios se ejecuta la version STARSOFT PYMES, ya que esta
dirigido a las pequefias y medianas empresas que tienen planes de crecimiento mediante el
uso de tecnologias de la informacion, reducir los costos operativos, aumentar la productividad
de los empleados, mediante el andlisis de la informacion analitica oportuna para la toma de
decisiones, eficiencia en el control de gestion y eliminacion de tareas administrativas, lo que

mejorar la automatizacién y digitalizacién del plan de negocios.

Figura 9.2. Productos y Servicios de STARSOFT Version Pymes
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Fuente: Starsoft (2022). Elaborado por los autores de esta tesis.
9.3. Recursos de IT

Los recursos de tecnologia de la informacion, se dividen en dos partes: interno y

externo.

Interno: Hardware de administracion de operaciones empresariales que incluye
computadoras portatiles, impresoras, teléfonos, celulares, discos duros externos, monitores,
servidores de almacenamiento de datos, enrutadores inalambricos, etc. La aplicacion VPN se
utiliza para garantizar la seguridad de la informacion compartida por los empleados de la

empresa.
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Externo: Software y redes para la gestion administrativa y operativa de la empresa, lo
que incluye tanto servidor ERP, servicio tercerizado de creacion, disefio y administracion de
pagina web a medida, dominio y hosting, administracion de las redes sociales como Facebook
e Instagram, servicio de atencion al cliente, para sugerencias y, finalmente, suscriptores y
emailing; con el fin de tener un sitio web econdmico con alojamiento principal de pagina web
y correos corporativos, integrando y automatizando los principales procesos y datos del plan

de negocio.

Tabla 9.3. Estrategia Tecnoldgica

Externo

Servicio (tercerizado)

Sistema Servidor ERP
Plataforma Web

Dominio

Hosting

Sistema de facturacion
electrénica

Chat de Atencion al cliente
Sistema de gestion interna
Canal de contacto

Emailing

XXX [ X| X | X|X[X|X

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
9.4. Estructura de la Pagina Web

Para desarrollar esta informacion, a continuacion, se presenta la estructura de la pagina
web, la cual mantendra la originalidad y la mision del negocio, bajo un disefio y desarrollo
web a medida. Para ello se trabajaré con laempresa PYME WEB PERU, tanto para la creacién
de la pagina web administrable como las direcciones de correo corporativo. Esto permitird,
tener un enfoque centrado en el usuario cuando navegue por la web, en donde el servidor
mandara el mismo codigo HTML a los diferentes dispositivos, segun corresponda conforme

al tamafio de la pantalla.

Pyme Web Peru es una agencia, especialista en disefio Ul/UX para lograr el desarrollo
de paginas webs orientado a generar oportunidades de ventas y convertir visitantes a

potenciales clientes.
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Mype S/. 590 inc. IGV

Ideal para emprender con todo lo
necesario para ofrecer tus servicios,

brindandote la seriedad del caso.

@ TuEmpresa.com

&= Multi dispostivo
Disefio Web Moderno

EI Hasta 4 paginas

E 3 Correos corporativos

Figura 9.3. Paquetes de Disefio Web

Pyme

Ademas de disfrutar lo ideal del pack
MYPE, podras mostrar tus productosy

vender a través de whatsapp.

B Incluye todo el pack MYPE
+ 2 correos corporativos
E Catdlogo de productos
e
iy L ;
o ®» Integracion con redes sociales

4 Sitio Web 100% Administrable

Plus

Agregamos mas funcionalidades y mucha
mas personalizacidn que acelerar el

crecimiento de tu sitio web.

B Incluye todo el pack PYME
+ 3 Correos corporativos

/" Desarrollo web a medida
EI Numero de paginas a medida

E Acepta pagos online

~
«J Optimizacidn SEO Plus

!% Soporte técnico E Analitica web

o Ubicacion en mapa google

Garantia Pyme Web Perud Contactar por:

[@ Whatsapp ] [E Correo ]

k Formulario de contacto

Iﬁ Banner animados
4 Enlaces sociales

@ Chat Whatsapp

Fuente: Pyme WEB Peru (2021)
A continuacion, se detalla la propuesta de la plataforma Web, version Pyme:

- Creacion del dominio funnydrops.com
- Multidispositivo

- Disefio Web Moderno

- Hasta 4 paginas

- Correos corporativos

- Catalogos de productos

- Soporte técnico

- Ubicacion en google maps

- Formulario de contacto

- Banners animados

- Integracién con redes sociales

- Sitio Web 100% Administrableales
- Analitica Web

- Chat WhatsApp

- Garantia

9.5. CiberSeguridad

Con el desarrollo y la implementacién de nuevos software y programas de gestion de
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informacidn basados en la nube, también ha aumentado el interés por el robo de informacion
por parte de piratas informaticos y las infiltraciones externas que secuestran bases de datos,
especialmente en el caso de transacciones electrénicas. Por otro lado, pueden ser atacantes

dirigidos o malware oportunista.

Segun el sitio web de Karpersky (2022), existen tipos de amenazas cibernéticas, a
saber: el delito cibernético incluye agentes individuales o grupos que atacan sistemas con fines
de lucro o causan interrupciones, los ataques cibernéticos a menudo incluyen la recopilacion
de informacion con fines politicos y, finalmente, el terrorismo cibernético que tiene como
objetivo proporcionar debilitar los sistemas electrénicos para causar panico o miedo.

(Kaspersky, s.f.).

Por todo lo mencionado anteriormente, se debe adoptar medidas para proteger la data
de la compaiiia, mediante la actualizacion de software, tener en cuenta la descarga de archivos,

copias de seguridad o backup, para resolver las incidencias de seguridad con rapidez.
Seguidamente se detallan las actividades para proteger la seguridad de la plataforma:

e Seguridad de hosting: contratar un servidor para monitorear actividades sospechosas
y evitar el riesgo de hackeo, virus o robo de identidad.

e Dominio: con certificado SSL (para evitar la clonacion y phishing).

e Instalacion y renovacion de antivirus en las laptops y computadores.

e Autenticacion de varios factores y cddigos al ingresar a las computadoras.

e Uso rutinario de firewall para bloquear el trafico de correo no deseado y spam.

e Implementar una politica interna de permisos y control de acceso a la red

e Establecer una politica de proteccion de datos personales.

e Crear una estructura para las rutinas de mantenimiento y actualizacion de software.

e Gestion de claves con usuario y contrasefia para acceso a ordenador y correo

electronico.
9.6. Presupuesto del Plan Sistemas y Tecnologia de la Informacion

De acuerdo a la informacién adquirida, se ha considerado el siguiente presupuesto

tentativo para la implementacion del plan de TI.
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Tabla 9.4. Presupuesto del Plan Sistemas y Tecnologia de la Informacion

Conceptos Afno 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ano 5
Servicio Contable S/8,400.00 | S/8,400.00 | S/8,400.00 | S/8,400.00 | S/8,400.00
Servicio Facturacion Electronica S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00
Erp Starsoft Verson Pyme Edition S/7,092.00 | S/7,092.00 | S/7,092.00 | S/7,092.00 | S/7,092.00
Suministros De Computo S$/18,750.00 | S/18,750.00 | S/18,750.00 | S/18,750.00 | S/18,750.00
Servicio Internet Y Telefonia Movil S/2,900.00 | S/2,900.00 | S/2,900.00 | S/2,900.00 | S/2,900.00
Inversiones Futuras
Impresora Canon S/300.00
Impresora Brother S/400.00
Impresora Hp S/200.00
3 Impresora Epson Matricial S/700.00
7 Computadoras S/1,540.00
1 Cpu + Monitor Lg 19.5 S/1,737.29
Sub Total S/39,542.00 | S/39,542.00 | S/39,542.00 | S/44,419.29 | S/39,542.00
Total S/39,542.00 | S/39,542.00 | S/39,542.00 | S/44,419.29 | S/39,542.00

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

9.7. Conclusiones del Plan Sistemas y Tecnologia de la Informacién

Se propone invertir en recursos y herramientas digitales basicas para que el plan de Tl
trabaje de manera Optima, para llevar a cabo la puesta en marcha del plan de negocios y la

realizacion de la propuesta de marketing digital.

El fin de trabajar con un software administrativo que sea 100% web, garantiza que los
usuarios puedan subir y almacenar archivos en la nube desde cualquier dispositivo con
conexion a internet. Esta implementacion y soporte técnico se subcontratard a un proveedor
con personal calificado. El costo de implementacion es de S/ 7,200; para lo cual se trabajara
con una empresa especializada en desarrollo de software, brindando soporte en linea de todo

el sistema y capacitacion permanente de los empleados.

La web de funnydrops.com sera tipo “responsive web design” para que pueda
adaptarse a los diferentes dispositivos que existen en el mercado, sobre todo en tablets y
smartphones; lo que hace posible que el sitio web se vea mas accesible y a la vez que sea facil

de usar y navegar en él.
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En el mercado peruano y latinoamericano existen varios proveedores para todos los
servicios requeridos para lograr la gestion, instalacién y mantenimiento de toda la plataforma,
desde el software para la gestion administrativa y facturacion, hasta el disefio y hosting de la
web; por tanto, se defini6 en que se deben externalizar los servicios de IT, para una correcta
gestion de la infraestructura tecnologica y encargarlos a empresas especializadas en el sector,

para que pueda brindar soluciones de manera inmediata.

Finalmente, para evitar que la empresa se infecte con un con algan tipo de virus o
ciberataques, se pretende establecer un protocolo de ciberseguridad, tanto los colaboradores
y también para los clientes que ingresen a la web, mediante un alineamiento de la ley 29733,
que hace referencia a la proteccion de datos personales, que mantiene la confidencialidad e

integridad de los usuarios.
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CAPITULO X: PLAN FINANCIERO

En plan financiero se desarrollara la evaluacion econémica, en la cual se usara la
informacién de los datos recolectados en la investigacion de mercados para determinar la
demanda estimada en unidades de potenciadores de sabor liquido para agua y en ingresos,
como también las inversiones en activos, asi como el financiamiento y los gastos proyectados
de los planes anteriores. Asimismo, se evaluara los indicadores financieros VAN, TIR,

Periodo de recuperacién y punto muerto.
10.1. Objetivos Financieros

e Determinar la proyeccion de la demanda para el horizonte de 5 afios y los ingresos del
mismo.

e Determinar los gastos en activos fijos e intangibles como la proyeccion de gastos de
operacion.

e Determinar el flujo de caja para primer afio con el objetivo de identificar el capital de
trabajo para el afio 1.

e Proyectar el flujo de caja y los estados de resultado al horizonte de 5 afios con el fin

de determinar los indicadores financiero del proyecto y evaluar su factibilidad.

10.2. Supuesto de la Evaluacion

e Lamoneda a utilizar sera el Sol.

e No se considerard IGV (18%) para los flujos y proyecciones.

e Laevaluacion econémica no considera inflacion debido a que se asume que esta afecta
de igual manera a la venta de potenciadores de sabor liquido y la compra de insumos,
materiales o activos a lo largo del horizonte de tiempo del proyecto.

e Laevaluacion se realizara en un horizonte de 5 afios, ya que los accionistas buscan el
retorno de su inversion antes de que culmine dicho horizonte de evaluacion.

e Se considera 29.5% de IR.

e Los accionistas realizan un aporte de capital del 100% de las inversiones.

e No se contara con reparticion de utilidades a los trabajadores, ya que se cuenta con

menos de 20 colaboradores.
10.3. Proyeccion de la Demanda

Segun los objetivos de market share corto y largo plazo se determind una participacion

inicial del 3.54% y al lapso de 5 afios lograr un crecimiento del 12%. Ademas, se considero
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un crecimiento poblacional anual de 0.90% segun INEI para la proyeccion de 5 afios del

mercado potencial, y una intencién de compra del 84.4% para determinar el mercado objetivo

en personas.

Tabla 10.1. Proyeccion de Mercado Potencial y Objetivo

Concepto Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

Mercado Potencial 319572 322448 325350 328278 331233
Mercado Objetivo (Intencién de Compra) | 269719 272146 274596 277067 279561
Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Tabla 10.2 Proyeccion de Compradores de Funny Drops

Participacion 3.54% 5.04% 7.20% 9.60% 12.00%
Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5

Compradores 9548 13716 19771 26598 33547

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Se determind la frecuencia de consumo mensual y anual de los potenciadores de sabor

liquido para agua con los datos obtenidos en las encuestas realizadas

Tabla 10.3. Célculo de Frecuencia de Consumo Mensual y Anual

Frecuencia de consumo Declaracion | Veces por Mes | Resultado
1 ves al mes 30% 1.00 0.3

2 a 3 veces por mes 60% 2.50 1.5

4 a 5 veces por mes 10% 4.50 0.45
Frecuencia Mensual 2.25
Frecuencia Anual 27

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Segun frecuencia anual de consumo, se procede a determinar el consumo proyectado

de potenciadores de sabor liquido para aguas.

Tabla 10.4. Proyeccién de Mercado Especifico de Envases

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 ARo 5
Numero de clientes 9548.04439 | 13716.1703 | 19770.8798 | 26598.4237 | 33547.2618
Frecuencia anual 27 27 27 27 27
Mercado especifico en envases | 257797 370337 533814 718157 905776
Crecimiento Anual 44% 44% 35% 26%

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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10.4. Ingresos por Ventas

Para determinar los ingresos por ventas, se considera lo visto en la estrategia de precio

del plan de marketing, donde calculamos el precio promedio que las personas estarian

dispuestas a comprar los potenciadores de sabor liquido, segun la investigacion cuantitativa

de mercado. Se obtuvo que el precio promedio es de S/ 17,31 el cual es redondeado a S/ 17,50,

el cual cubre los costos del plan de negocio y el COK de los accionistas.

Considerando el precio promedio redondeado de S/ 17,50, se procede a determinar los

ingresos con IGV y sin IGV.

Tabla 10.5. Determinacion del Precio Promedio de Venta

Rango de precio Declaracion P PreC|o_ Resultado
romedio
13 a 15 soles 20.60% S/ 14 2.88
16a18 57.30% S/ 17 9.74
19a21 15.40% S/ 20 3.08
22a24 5.50% S/ 23 1.27
25a27 1.30% S/ 26 0.34
Precio Promedio S/17.31
Precio Redondeado S/17.5
Precio sin IGV S/14.83
Precio sin Margen de la cadena S/ 12.36
Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
Tabla 10.6. Proyeccién de Ventas
Concepto Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Mercado especifico en envases 257797 370337 533814 718157 905776
Precio 12.36 12.36 12.36 12.36 12.36
Total Ventas sin IGV 3,186,052.95 4,576,900.06 6,597,274.52 8,875,533.32 11,194,266.39
Funny Drop Limonada 796,513.24 1,144,225.02 1,649,318.63 1,952,617.33 2,126,910.61
Funny Drop Maracuya 1,115,118.53 1,601,915.02 2,309,046.08 2,573,904.66 3,022,451.93
Funny Drop Fresa 1,274,421.18 1,830,760.02 2,638,909.81 3,461,457.99 4,141,878.57
Funny Drop Fresa Vitamina B - - - 887,553.33 1,343,311.97
Funny Drop Maracuya Rehidratante - - - - 559,713.32

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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10.5. Inversioén

10.5.1. Inversién en Activos Fijos

Con la finalidad de poner en marcha y en operacion el proyecto, se planea adquirir
activos tales como: Maquinaria y equipos para que los empleados administrativos realicen sus
funciones de manera adecuada. Finalmente, se esta considerando el equipo de transporte que
servird para la distribucion de los potenciadores de sabor liquidos a los almacenes de nuestros

clientes.
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Tabla 10.7. Inversion en Activo Fijo

Activo Fijo Cantidad C.U. Costo Total | Costo Total | Tasade Vida atil | Depreciacion
(Sin IGV) | (Con IGV) |depreciacion | equivalente Anual

Mezclador y homogenizador (Mixer Tank) 1 S/7,098.00 | S/7,098.00 | S/8,375.64 10% 10 afios S/709.80
Bottle washing machine 1 $/16,380.00 | S/16,380.00 | S/19,328.40 10% 10 afios $/1,638.00
Electronic liquid filling machine 1 S/19,305.00 | S/19,305.00 | S/22,779.90 10% 10 afnos S/1,930.50
Automatic multi head rotary capping machine 1 S/36,601.50 | S/36,601.50 | S/43,189.77 10% 10 afos S/3,660.15
Etiquetadora automatica tipo manga con horno de
termoencogido 1 S/51,577.50 | S/51,577.50 | S/60,861.45 10% 10 afios S/5,157.75
Magquinaria y equipo $/130,962.00 | S/154,535.16
Laptops 2 S/2,500.00 | S/5,000.00 | S/5,192.00 20% 5 afos S$/1,000.00
Computadoras 5 $/1,100.00 | S/5,500.00 | S/6,490.00 20% 5 afos $/1,100.00
Impresora Canon 1 S/300.00 S/300.00 S/354.00 20% 5 afios S/60.00
Escritorios 5 $/250.00 $/1,250.00 | S/1,475.00 10% 10 afios S$/125.00
Sillas giratorias 7 S/237.29 S/1,661.03 | S/1,960.02 10% 10 afios S/166.10
Mesa reuniones 1 S/500.00 S/500.00 $/590.00 10% 10 afos S/50.00
Rack de almacenamiento 1 $/30,000.00 | S/30,000.00 | S/35,400.00 10% 10 afios S$/3,000.00
Archivador mueble 2 S/400.00 S/800.00 S/944.00 10% 10 afos S/80.00
Muebles y enseres S/45,011.03 | S/52,405.02
Compra de furgon Volkswagen 1 $/97,500.00 | S$/97,500.00 | S/115,050.00 20% Safios | $/19,500.00
Equipo De transporte $/97,500.00 | S/115,050.00

Total Activo Fijo S/273,473.03 | S/321,990.18 ‘ S/38,177.30

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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10.5.2. Inversion en Activo Intangible

Segun la norma internacional de contabilidad, “un activo intangible es un recurso muy

valioso para la empresa, y su principal caracteristica es que es un activo identificable, sin

sustancia fisica y que se destina para ser utilizado en la produccion o suministro de bienes o

servicios, para arrendamiento a terceros o para fines administrativos, que pueden generar una

gran ventaja competitiva en la compafiia si son gestionados correctamente (Economipedia, s.f.).

Tabla 10.8. Inversién en Activo Intangible

Costo Total

Activo Intangible Cant. C.U. Costo Total |S/(Con
S/ (Sin IGV) | IGV)

Licencia Sistema De Erp + Facturacion Electronica 1 S$/2,145.00 | S/2,145.00 | S/2,531.10
Licencia Pagina Web 1 S/3,000.00 S/3,000.00 S/3,540.00
Costo de instalacion de planta 1 S/80,000.00 | S/80,000.00 | S/94,400.00
Licencia de Administracion Redes Sociales 1 S/800.00 S/800.00 S/944.00
Licencia de Hosting Para Correo Electrénico 1 S/1,800.00 S/1,800.00 S/2,124.00
Total Activo Intangible S/87,745.00 | S/103,539.10

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

10.5.3. Inversién de Capital en Trabajo

En cuanto al capital de trabajo se ha identificado los recursos financieros que se

necesitara para la puesta en marcha y funcionamiento de las actividades del plan de negocio,

con el fin de cubrir los gastos béasicos.
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INVERSION EN CAPITAL

Tabla 10.9. Inversién en Capital de Trabajo

DE TRABAJO

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Ingresos
Ventas 109,858 126,336 145,287 167,080 192,142 220,963 254,107 292,223 336,057 386,465 444,435 511,100 3,186,052
Total, Ingresos 109,858 126,336 145,287 167,080 192,142 220,963 254,107 292,223 336,057 1,844,052
Egresos Operativos
MOD 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22,692 22692 22,692 22,692 22,692 22,692 272,304
Gastos De Fabricacion 25,721 29,579 34,015 39,118 44,985 51,733 59,493 68,417 78,680 90,482 104,054 119,662 745,940
Gatos De ADM 2,400 2,760 3,174 3,651 4,198 4,828 5552 6,385 7,343 8,444 9,711 11,167 69,614
Gastos De VTS 12,712 12,712 12,712 12,712 12,712 12,712 12,712 12,712 12,712 12,712 12,712 12,712 152,544
Gastos De MKT 24,067 26,599 29,512 32,862 36,714 41,143 46,237 52,096 58,833 66,580 75,490 85,736 575,870
Margen De La Cadena 0
Debito Fiscal 33,837 33,837 33,837 33,837 33,837 33,837 33,837 33,837 33,837 33,837 33,837 33,837 406,049
IR 78324 78324 78324 78324 78324 78324 78324 78324 78324 78324 78324 78324 939,885
Total, Egresos 199,753 206,504 214,267 223,195 233,462 245,270 258,848 274,463 292,421 313,072 336,820 364,131 3,162,206
Saldo De Caja Operativo -199,753 206,504 214,267 113,338 107,126 -99,983 -91,768 -82,322 -71,458 -58,964 -44,597 -28,074 1,318,154

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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La inversion total del proyecto estd conformada por la inversion en activo fijo, activo

intangible, y capital de trabajo, segln se visualiza en la tabla a continuacion.

Tabla 10.10. Costo de la Inversion en el Proyecto

Costo Total S/ Costo Total S/

Inversion Total (Sin IGV) (Con IGV)
Activo Fijo 273,473 322,698
Activo Intangible 87,745 103,539
Capital De Trabajo 1,318,154 1,555,422
Inversion Total 1,679,372 1,981,659

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Posteriormente, en el afio 4, se realizaran inversiones en activo fijo e intangible, debido
a que se requiere la compra de montacarga, camion para despacho y los mobiliarios y equipos
de oficina, para agilizar los pedidos de manera éptima mediante la actualizacion de un software

de planificacion.
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Tabla 10.11. Inversiones Futuras

Inversiones Futuras Ano 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Tasa_L de_ , lela atil D Bl

depreciacion equivalente anual

Montacarga - - - S/57,850 - 20% 5 S/11,570

Transpaleta De Montacarga - - - S/1,121 - 20% 5 S/224

Compra De Camion Volkswagen Mod. 9170 - - - S/118,650 - 20% 5 S/23,730

5 Silla Modelo Marsella Color Negro De

Oficina - - - S/1,186 - 10% 10 S/119

2 Silla Giratoria Con Base Cromada - - - SI475 - 10% 10 SI47

Impresora Canon - - - S/300 - 10% 10 S/30

Impresora Brother - - - S/400 - 10% 10 S/40

Impresora Hp - - - S/200 - 10% 10 S/20

3 Impresora Epson Matricial - - - S/700 - 10% 10 S/70

7 Computadoras - - - S/1,540 - 10% 10 S/154

1 Cpu + Monitor Lg 19.5 - - - S/1,737 - 10% 10 S/I174

Total Activo Tangible S/184,160 S/36,178

Sistema Erp Indusoft, Integrado Con Facifact. S/62,000

Total Activo Intangible S/62,000

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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10.6. Financiamiento

poder en porcentajes iguales.

Con respecto a la estructura de Capital Propio, tendré el aporte de los 04 socios para

Tabla 10.12. Cuadro de la Estructura de Financiamiento Propio

Estructura de financiamiento Aporte Participacion
Gloria Vésquez S/495,415 25%
Mauricio Garcia S/495,415 25%
Paul Huachos S/495,415 25%
Juan Carlos Quintana S/495,415 25%

TOTAL $/1,981,659 100%

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

10.7. Proyecciones de Egresos

A continuacion, se realizaran las proyecciones de los diferentes egresos con la finalidad

de proyectar el flujo de caja

Tabla 10.13. Proyeccion de Compra Materia Prima

Proyeccion Materia Prima Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
Acido malico S/10,589 S/15,212 S/21,927 | S/29,499 S/37,206
Acido citrico S/8,914 S/12,805 S/18,458 | S/24,832 S/31,320
Sabor Natural S/138,804 S/199,398 | S/287,419 | S/386,674 | S/487,692
Sucralosa S/14,484 S/20,806 S/29,991 | S/40,348 S/50,889
Acesulfamo-K S/10,986 S/15,782 S/22,748 | S/30,604 S/38,600
Citrato de potasio S/719 S/1,033 S/1,489 S/2,003 S/2,526
Goma Arabiga S/4,575 S/6,572 S/9,473 | S/12,744 S/16,073
Sucrose acetate isobutyrate S/980 S/1,408 S/2,030 S/2,731 S/3,444
Colorante natural S/13,741 S/19,739 S/28,452 | S/38,278 S/48,278
Sorbato de potasio S/1,035 S/1,486 S/2,143 S/2,883 S/3,636
Agua S/3,978 S/5,715 S/8,238 | S/11,083 S/13,978
Total S/208,805 S/299,957 | S/432,367 | S/581,678 | S/733,641

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

La proyeccion de materiales incluye todo lo referente al envase de los potenciadores de

sabor liquido.
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Tabla 10.14. Proyeccion de Compra de Materiales

Proyeccién Materiales Ano 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

Etiquetas de botellas 48 ml 42,966 61,723 88,969 119,693 150,963
Botellas 48 ml 171,865 246,891 355,876 478,772 603,851
Tapas Flip top 42,966 61,723 88,969 119,693 150,963
Total 257,797 370,337 533,814 718,157 905,776

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Acto seguido, se proyecta los gastos de MOD, que incluye sueldos de operarios y los

beneficios de ley establecidas en el Perd.

Tabla 10.15. Proyeccion de Gastos de MOD

Proyeccién MOD Afol | Af02 | Afo3 | Afio4 | Afo5
Sueldos

Remuneraciones S/198,600 | S/208,530 | S/218,957 | /229,904 | S/241,400
Beneficios De Ley

Gratificacion 5/30,604 S/32,134 | S/33,740 | S/35,427 | S/37,199
Cts $/15,302 /16,067 | S/16,870 | S/17,714 | S/18,599
Essalud S/17,874 /18,768 | S/19,706 | S/20,691 | S/21,726
Vacaciones 519,925 $/10421 | S/10,942 | S/11,489 | S/12,064
Sub Total S1272,304 $/285,920 | S/300,216 | S/315,226 | S/330,988
Total S1272,304 S/285,920 | S/300,216 | S/315,226 | S/330,988

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

El siguiente cuadro agrupa el detalle de los gastos proyectados de fabricacion que

forman parte del costo de ventas.
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Tabla 10.16. Proyeccion de Gastos de Fabricacion

Eg%ﬁg;‘)?g‘fasws Ee Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Salarios

%ﬂﬁL‘f:cfue:aperSO”a' de $/198,600 | S/198,600 | S/198,600 | S/198,600 | S/198,600
Beneficios De Ley

Gratificacion S/30,604 S/30,604 | S/30,604 | S/30,604 | S/30,604
Cts S/15,302 S/15,302 | S/15,302 | S/15,302 | S/15,302
Essalud S/17,874 S/17,874 | S/17,874 | S/17,874 | S/17,874
Vacaciones /9,925 S/9,925 /9,925 /9,925 S/9,925
Seguro Vida Ley

Sub Total /272,304 | S/272,304 | S/272,304 | S/272,304 | S/272,304
Servicios

Alquiler Local S/185,656 S/185,656 | S/185,656 | S/185,656 | S/185,656
Luz S/53,045 S/76,201 | S/109,838 | S/147,769 | S/186,374
Uniforme S/4,741 S/4,741 S/4,741 S/4,741 S/4,741
Serv. de investigacion, $/10,167 S/14,605 | S/21,052 | S/28,322 | S/35,722
analisis y otros laboratorio

Desinfeccion Y Otros S/553 SI794 S/1,144 S/1,539 S/1,941
Personal Limpieza /19,872 S/19,872 | S/19,872 | /19,872 | S/19,872
Mantenimiento De S/5,304 S/7,620 S/10,984 | S/14,777 | S/18,637
Magquinarias

Suministros

Etiquetas De Botellas 48 Ml S/42,966 S/61,723 | S/88,969 | S/119,693 | S/150,963
Botellas 48 M| S/171,865 S/246,891 | S/355,876 | S/478,772 | S/603,851
Tapas Flip Top 48 Ml S/42,966 S/61,723 | S/88,969 | S/119,693 | S/150,963
Insumos

Acido malico S/10,589 S/15,212 | S/21,927 | S/29,499 | S/37,206
Acido citrico /8,914 S/12,805 | S/18,458 | S/24,832 | S/31,320
Sabor Natural S/138,804 S/199,398 | S/287,419 | S/386,674 | S/487,692
Sucralosa S/14,484 S/20,806 | S/29,991 | S/40,348 | S/50,889
Acesulfamo-K S/10,986 S/15,782 | S/22,748 | S/30,604 | S/38,600
Citrato de potasio S/719 S/1,033 S/1,489 /2,003 S/2,526
Goma Arébiga S/4,575 S/6,572 S/9,473 | S/12,744 | S/16,073
Sucrose acetate isobutyrate S/980 S/1,408 S/2,030 S/2,731 S/3,444
Colorante natural S/13,741 S/19,739 S/28,452 S/38,278 S/48,278
Sorbato de potasio S/1,035 S/1,486 /2,143 S/2,883 S/3,636
Agua /3,978 s/5,715 S/8,238 | S/11,083 | S/13,978
Sub Total S/745,940 S/979,783 |S/1,319,468 | S/1,702,512 | S/2,092,360
Total S/1,018,244 | S/1,252,087 |S/1,591,773| S/1,974,816 | S/2,364,665

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

El proyectado del costo de ventas es el resumen de los cuadros explicados

detalladamente anteriormente.
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Tabla 10.17. Proyectado de Costo de Ventas

Costo De Venta Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
MOD SI272,304 S/272,304 S/272,304 | S/272,304 S/272,304
M.P $/208,805 S/299,957 | S/432,367 | S/581,678 | S/733,641
Materiales S/257,797 S/370,337 | S/533,814 | S/718,157 | S/905,776
Costos Indirectos De Fabricacion S/279,338 S/309,489 S/353,288 | S/402,677 S/452,943
Total $/1,018,244 | S/1,252,087 |S/1,591,773 | S/1,974,816 | S/2,364,665

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Acto seguido, se realiza la proyeccion de gastos de administracion.
Tabla 10.18. Proyeccion de Gastos de Administracion

Proyeccién G.A Ano 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5

Remuneraciones S/17,502 S/18,377 S/19,296 S/20,261 S/21,274

Beneficios De Ley

Gratificacion S/1,500 S/1,575 S/1,654 S/1,736 S/1,823

Cts S/750 S/788 S/827 S/868 S/912

Essalud S/1,620 S/1,701 S/1,786 S/1,875 S/1,969

Vacaciones S/1,500 S/1,575 S/1,654 S/1,736 S/1,823

Sub Total S/22,872 S/24,016 S/25,216 | S/26,477 S/27,801

Servicios

Alquiler Local S/2,400 S/2,400 S/2,400 S/2,400 S/2,400

Luz S/2,400 S/2,520 S/2,646 S/2,778 S/2,917

Utiles De Oficina S/2,400 S/2,520 S/2,646 S/2,778 S/2,917

Servicio Contable S/8,400 S/8,820 S/9,261 S/9,724 $/10,210

Servicio Facturacion

Electronica S/2,400 S/2,520 S/2,646 S/2,778 S/2,917

Erp Starsoft Verson Pyme

Edition S/7,092 SI7,447 S/7,819 S/8,210 S/8,620

Suministros De Computo S/18,750 S/19,688 S/20,672 S/21,705 S/22,791

Servicio Internet Y Telefonia

Movil S/2,900 S/3,045 S/3,197 S/3,357 S/3,525

Sub Total S/46,742 S/48,959 S/51,287 S/53,731 S/56,298

Total S/69,614 S/72,975 S/76,503 | S/80,209 S/84,099

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

Seguidamente, se procede a proyectar los gastos de ventas y marketing.

123




Tabla 10.19. Proyeccion de Gastos de Ventas y Marketing

Proyeccion G.V.M Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Remuneracion 101,744 106,831 112,173 117,781 123,670
Beneficios de ley

Gratificacion 20,000 21,000 22,050 23,153 24,310
CTS 10,000 10,500 11,025 11,576 12,155
Essalud 10,800 11,340 11,907 12,502 13,127
Vacaciones 10,000 10,500 11,025 11,576 12,155
Sub Total 152,544 160,171 168,180 176,589 185,418
Servicios

Alquiler Local 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
Luz 2,400 2,520 2,646 2,778 2,917
Servicio Disefio Pagina Web 3,000 3,150 3,308 3,473 3,647
Servicio Redes Sociales 800 840 882 926 972
Utiles De Oficina 1,200 1,260 1,323 1,389 1,459
Materiales De Publicidad 65,345 67,723 71,105 74,236 81,423
Impulsadoras 183,521 183,521 91,761 91,761 91,761
Mercaderistas 132,204 132,204 132,204 264,408 264,408
Campafia Redes Sociales 185,000 185,000 185,000 185,000 185,000
Sub Total 575,870 578,618 490,628 626,371 633,986
Total 728,414 738,789 658,808 802,960 819,404

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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10.8. Proyeccion de Estado de Resultados y Flujo de Caja

En el siguiente cuadro se proyecta los estados de resultados.

Tabla 10.20. Proyeccion de Estado de Resultados

Estado de resultados Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 3,186,053 4,576,900 6,597,275 8,875,533 11,194,266
Funny Drop Limonada 796,513 1,144,225 1,649,319 1,952,617 2,126,911
Funny Drop Maracuya 1,115,119 1,601,915 2,309,046 2,573,905 3,022,452
Funny Drop Fresa 1,274,421 1,830,760 2,638,910 3,461,458 4,141,879
Funny Drop Fresa Vitamina B - - - 887,553 1,343,312
Funny Drop Maracuya Rehidratante - - - - 559,713
C. Ventas 1,018,244 1,252,087 1,591,773 1,974,816 2,364,665
Utilidad Bruta 2,167,809 3,324,813 5,005,502 6,900,717 8,829,602
Gastos adm 69,614 72,975 76,503 80,209 84,099
Gastos de Vy M 728,414 738,789 658,808 802,960 819,404
Depreciacion 38,177 38,177 38,177 38,177 38,177
Utilidad Operativa 1,331,603 2,474,872 4,232,013 5,979,372 7,887,921
Utilidad antes de IR 1,331,603 2,474,872 4,232,013 5,979,372 7,887,921
IR 039,886 1,350,186 1,946,196 2,618,282 3,302,309
Utilidad Neta 391,718 1,124,686 2,285,817 3,361,089 4,585,612

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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Por ultimo, se proyecta el flujo de caja para determinar el flujo econémico el servira para la evaluacion de los indicadores financieros.

Tabla 10.21. Proyeccion Flujo de Caja

ARo 0 ARo 1 AR 2 ARo 3 Afo 4 ARo 5 Total

Ingresos

Ventas 3,186,053 4,576,900 6,597,275 8,875,533 11,194,266 34,430,027
Total, Ingresos 0 3,186,053 4,576,900 6,597,275 8,875,533 11,194,266 34,430,027
Egresos Operativos

Activo Fijo 273,473 184,160 457,633
Activo Intangible 87,745 62,000 149,745
Capital De Trabajo 1,318,154 1,318,154
M.P 208,805 299,957 432,367 581,678 733,641 2,256,448
Material De Empaque 257,797 370,337 533,814 718,157 905,776 2,785,881
MOD 272,304 285,920 300,216 315,226 330,988 1,504,653
Gastos Indirecto de Fabricacion 279,338 295,874 325,376 359,755 394,260 1,654,603
Gastos de ADM 69,614 72,975 76,503 80,209 84,099 383,400
Gasto de VTS 642,230 738,789 658,808 802,960 819,404 3,662,191
Debito Fiscal 406,049 648,029 1,002,906 1,403,762 1,811,443 5,272,188
IR 939,886 1,350,186 1,946,196 2,618,282 3,302,309 10,156,858
Total, Egresos 1,679,372 3,076,023 4,062,066 5,276,186 7,126,189 8,381,919 29,601,754
Flujo De Caja Econémico -1,679,372 110,030 514,834 1,321,089 1,749,345 2,812,347 4,828,273
Saldo Acumulado -1,679,372 -1,569,342 -1,054,508 266,581 2,015,926 4,828,273 4,828,273

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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10.6. Evaluacion Financiera
10.6.1. Estructura de Capital

Se determino el costo de capital del accionista asumiendo un retorno minimo esperado

de un 24.8%, segun la férmula de la tasa de descuento.
Ke = (1+ Kd) x (1 + Prima de riesgo) — 1
Donde: Ke = 24.8%
Kd= se ha considerado un COCK del 20%

Prima de riesgo = porcentaje adicional para compensar el riesgo del accionista, se ha

tomado una prima de riesgo del 4%
Con cual el ke = 24.80%
10.6.2. Recuperacion de la Inversion (PRI)
Tabla 10.22. Célculo del Indicador de Recuperacion de la Inversion

PERIODO DE RECUPERO DE LA
INVERSION CONTABLE

Periodo De Recuperacién De La

Inversion Contable ARo 0 Afo 1 ARo 2 ARo 3 ARfo 4 ARo 5
Flujo Financiero -1,679,372 110,030 514,834 1,321,089 1,749,345 2,812,347
Flujo Acumulado -1,679,372 -1,569,342 -1,054,508 266,581 2,015,926 4,828,273
Afo que termina los flujos 3

negativos

Valor del ultimo flujo negativo 1,054,508

Primer flujo positivo 1,321,089

PERIODO DE RECUPERACION 3.86

ANOS 3.80
El periodo de recuperacion de la

inversion es 3.86 aios

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.
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10.6.3. Indicadores

Tabla 10.23. Indicadores

Costo de oportunidad 24.80%
TIR 42.76%
VAN 1,069,092
Inversién afio 0 1,679,372
% capital propio 100%

Kd 20%

Ke 24.80%
PR 3.80

Fuente: Elaborado por los autores de esta tesis.

De acuerdo a los resultados el VAN es mayor a cero, de acuerdo a eso se genera un
valor adicional de 1,069,092 soles, como también la tasa de retorno (TIR) es de 42.76% la cual

es mayor KE. De acuerdo a estos resultados podemos afirmar la factibilidad del proyecto.

10.6.4. Anélisis de Punto Muerto

Este analisis también llamado umbral de rentabilidad es el nimero de unidades minimas
que una compafiia necesita vender, para que la rentabilidad en ese momento sea cero. En otras
palabras, cuando los costos totales son iguales a los ingresos por venta. Es asi que, a partir de
ese momento el producto sera rentable para la empresa, teniendo un volumen minimo de venta
y produccion. Conforme a lo sefialado se ha calculado el umbral de rentabilidad en 138,289

unidades.

. Costos fijos
Umbral de rentabilidad =

Precio por unidad — Costos variables
Umbral de rentabilidad para el PSL = 138,289 unidades
Fuente: Elaboracién propia.
10.7. Conclusiones del Plan Financiero

Segun los objetivos de market share corto y largo plazo se determind una participacion
inicial del 3.54% y al lapso de 5 afios lograr un crecimiento del 12%. Ademas, se considero
un crecimiento poblacional anual de 0.90% segln INEI para la proyeccién de 5 afios del
mercado potencial, y una intencién de compra del 84.4% para determinar el mercado objetivo

€n personas.
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De acuerdo a los resultados obtenido en la evaluacion financiera se puede afirmar la
factibilidad del proyecto ya que se obtuvo un VAN de 1,069,092 soles y una TIR del 42.76%,
la cual es mayor al KE el cual es de un 24.80%. Con respecto PRI del proyecto se determiné
que es de 3.8 afos estando dentro de lo esperado por los accionistas.
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CONCLUSIONES
Segun la investigacion y andlisis realizado sobre el presente plan de negocios, se

llegaron a las siguientes conclusiones:

e Los potenciadores de sabor liquido son productos que mantienen un crecimiento
considerable en el mediano plazo a una tasa anual global del 8% hasta el 2025, en
Estados Unidos, Europa y Asia. Al ser productos cero calorias, sin azicar afiadida, son
los sustitutos ideales para aquellas personas que desean evitar las gaseosas y para
aquellas que considerar al agua como aburrida por tener la caracteristica principal, ser
insipida. Es por ello, que consideramos segun la evidencia presentada en el plan de
negocios, un producto realizable, rentable y sobre todo que podria tener un lugar en el
mercado como nueva categoria.

e Por lo general, segun lo apreciado en las entrevistas a expertos y las encuestas
realizadas, muestran predisposicion al consumo, aceptacion del publico objetivo y que
no habria ningun problema en el lanzamiento por considerar un producto innovador y
que actualmente no se encuentra en el mercado. El producto seguin el estudio realizado,
sera comercializado al publico a través del canal moderno y el reparto de los productos
serian entregados en los centros de distribucion de los clientes.

e Con respecto al plan estratégico se logrd definir los objetivos de corto y largo plazo
como base fundamental para la creacién de los planes de marketing, operaciones, Tly
finanzas como también la matriz de perfil competitivo, la matriz de la estrategia
principal y la matriz cuantitativa de la planificacion estratégica con el fin de lograr los
objetivos de largo plazo.

e En el plan de marketing se pudo plantear las estrategias tanto de trade marketing
(Impulsadoras, mercaderismo y POP) como de marketing digital que permitiran lograr

la proyeccion de crecimiento de share de mercado planteado en la proyeccion de la
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demanda, como también definir los buyer persona y la estrategia de posicionamiento
para tener éxito en la introduccion de Funny Drops al mercado.

Conforme a la investigacion y analisis efectuado, el plan de operaciones aporta
informacion importante acerca de la factibilidad para producir dicho producto de forma
local. Porque los insumos que se emplearia, se pueden conseguir en Lima y también se
contaria con una variedad de empresas que ofrecen insumos de grado alimentario para
la industria de bebidas. Por tanto, se puede realizar un potenciador de sabor liquido con
las mismas caracteristicas y de igual calidad que los que se ofertan en el mercado de
Estados Unidos.

Se ha determinado que el plan de negocios es viable debido a que se obtuvo un VAN de
1,069,092 soles y una TIR del 42.76%, la cual es mayor al costo de oportunidad de los
accionistas que es de un 24.80%. Con respecto al periodo de recuperacién del proyecto

es de 3.8 afios estando dentro de lo esperado por los accionistas.
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RECOMENDACIONES

La primera recomendacion Realizar dos nuevos estudios de mercados, el primero
enfocado en estudiar al segmento NSE C+ con el fin de evaluar su intencion de compra
y la expansion a otros distritos de Lima, la segunda enfocada en la apertura de un
nuevo canal de venta, el canal tradicional y la expansion a nivel nacional.

Invertir en investigacion y desarrollo con el fin de crear beneficios adicionales a los
potenciadores de sabor liquido y patentarlos de esa manera incrementar las barreras de
entrada a nuevos competidores a la categoria.

Considerar dirigir la marca Funny Drops a otro segmento de mercado, como los
menores de edad, con una presentacién, sabores, disefio y campafia de marketing mas
acorde al segmento.

Considerar un plan de Rebranding como contingencia en caso el escenario sea adverso
a lo planificado. Por otro lado, de contar con una buena acogida por parte de los
consumidores, se sugiere realizar una extension de producto con nuevas formulaciones
que puedan incluir innovaciones tales como: vitaminas, cafeina, con funcién
energizante o rehidratantes.

No disminuir los esfuerzos en trade marketing (Impulsadores, mercaderismo, material
pop en el punto de venta), Hoy en dia no se cuenta con competencia directa, pero en
el mediano plazo ingresaran nuevos competidores y debemos mantener nuestra
presencia como lideres de la categoria en los puntos de venta.

Crear alianza estratégica con proveedores locales de la materia prima con el fin de
controlar los costos de produccion a lo largo del tiempo, y seguir en la basqueda de

nuevos proveedores internacionales que nos permita optimizar nuestros costos.
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ANEXO |
GONDOLAS DE LA CATEGORIA CONCENTRADOS EN EL CANAL MODERNO

PRINCIPALES MARCAS DE REFRESCOS EN POLVO
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ANEXO 11
ENTREVISTAS A EXPERTO - GUSTAVO REYES
Entrevista realizada a Gustavo Reyes, Gerente de Desarrollo de Categorias SSDs / Gerente
Marketing Bebidas Carbonatadas de Arca Continental

Paul Huachos: La pregunta nUmero uno. Segun su experiencia, ¢la categoria de agua de mesa

embotellada esta en crecimiento o decrecimiento?

Gustavo Reyes: Todo va a depender del cristal con el que lo mires ya, les voy a explicar por
qué les digo esto. Durante en general antes de la pandemia la categoria de agua embotellada
venia creciendo como un avion en el mundo en general. Lo que sucedié justamente en la
pandemia porque justo agua fue una de las categorias mas golpeadas de todas las categorias de
consumo ¢por qué? Porque ya al pasar a reclusion, tienes la disponibilidad del agua del cafio
el agua hervida no Entonces ya no comprabas agua embotellada y si porque no le encuentras
este en general como consumidor acé en el Perd no encuentran tanto valor, pero a nivel global
el consumo de agua embotellada durante la pandemia se vio muy golpeado ahora con esta
nueva normalidad y esta liberacion de todos los encierros y todas las restricciones.
Logicamente contra el afio anterior estamos teniendo crecimiento, pero contra el 2019 y recién
se estd comenzando a recuperar un poquito y ya se esta vendiendo mas que el 19 y ya con eso
estas recuperando los niveles, para continuar con la tendencia de crecimiento. Entonces, si
consideras que el ultimo afio y medio es un hipo dentro una tendencia de largo plazo, es un
hipo debido a una circunstancia excepcional que la pandemia mundial y que ya paso o ya esta

a por terminar, yo te diria que si es una categoria en crecimiento.

Paul Huachos: Ah perfecto Ok, vamos con la segunda pregunta. Segun su experiencia ¢Cual

es la proyeccion del agua embotellada en los proximos 5 afios?

Gustavo Reyes: Va a seguir creciendo a nivel de mix, dentro de lo que se conoce como NABS
(Non Alcoholic Beverages) o Non-Alcoholic-Ready-to-Drink (NARTD) que va a seguir
creciendo a nivel de mix, como les decia, si venia creciendo la categoria, excepto el hipo que
ha venido de la pandemia, pero es una categoria que tiene para seguir creciendo a nivel mediano

y largo.

Gloria Vasquez: Profesor una consulta, ¢solamente creceria el agua embotellada? o ;también

todas las bebidas funcionales?
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Gustavo Reyes: En general todas las bebidas no carbonatadas o puede llamarse bebidas
carbonatadas funcionales también porque hay carbonatadas funcionales, se llaman new

beverages dentro del mundo de las bebidas, estas categorias no son gaseosas.

Paul Huachos: Profesor y en cuanto a las bebidas carbonatadas (las gaseosas), ¢Cual es la

proyeccion y la situacion actual?

Gustavo Reyes: Nosotros venimos creciendo, o sea, todo depende de la 6ptica como lo ves.
Lo que sucede es que nosotros comparativamente con otros paises de la region o del mundo
nuestro consumo de bebidas gaseosas es pequefio, no es grande y en provincias es mas pequefio
aun, porgue (el consumo) en los interiores es muy bajito, pero en las ciudades grandes también
es muy bajo excepto Lima. Lima es la Unica que tiene, digamos, consumo de gaseosas a nivel
mundial. Entonces, ¢qué es lo que sucede? Si bien es cierto es una categoria que, a nivel
general, cuando tu hablas de las bebidas gaseosas se vienen reduciendo, no es el caso de

Peru especificamente. Porque nuestros niveles de consumo son pequefios todavia.

Digamos que, la base del consumo en general se compone por niveles socioecondmicos
también. Cuando mejora tu economia y tengas acceso a ciertos productos que te producen
indulgencia, satisfaccion, alegria o energia como son las bebidas gaseosas, definitivamente con
un poco de mayor poder adquisitivo vas a tender a consumir, como todavia no consumes tanto
0 hay gente que no consume porgue no tiene plata, entonces la tendencia es a crecer. Ahora, lo
que si creeria yo, es que se creceria no tan a niveles doble digito, como si podrian crecer otras
bebidas.

Paul Huachos: ¢Cual es la proyeccion de bebidas que avizoran de acé a cinco afios?

Gustavo Reyes: En Per0 se avizora que la categoria va a seguir creciendo, porque todavia hay
un espacio de desarrollo de consumo. En general en Per0 las bebidas que son ready to drink,
es muy pequefio, no es que consumen muchas bebidas, y lo cierto es que también estos
productos estan ligados al poder adquisitivo, si de alguna manera lo que se ha logrado de aca a
veinte o veinticinco afios de crecimiento econdmico en el pais real no el verso politico sino la
realidad, el per capita ha aumentado y eso es positivo porque la gente ha empezado a migrar a
otro sector de bebidas mas artesanales, la gente que trabaja y tiene menos tiempo para preparar
sus bebidas son personas que van en el segmento de este producto. En general cuando crece la

economia el consumo de ready to drink crece también.
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Gloria Vasquez: Dentro de todo el portafolio que hay en Arca Continental, de todas las

categorias de bebidas ¢cudl es la que mas se consume?

Gustavo Reyes: El 70% de consumo de todas las bebidas es la gaseosa, en la industria la mitad
de la industria total es gaseosas.

Paul Huachos: El peruano consume agua embotellada, ¢de alguna manera tienen mapeado el

consumo de agua hervida o agua de grifo?

Gustavo Reyes: nosotros le decimos tap water, tenemos mediciones sobre ello, el consumo en
el Per( es bastante alto, pero no tengo la data de los litros que se toman mensual de agua de
grifo.

Mauricio Garcia: Usted nos puede decir si ¢este producto lo podemos encontrar en Peru?

Gustavo Reyes: No hay. Si recuerdo haberlo visto en algin momento. no recuerdo en donde
lo vi, tal vez lo vi en Pharmax, no en un supermercado. Pero si me preguntas si lo he visto, si

lo he visto.
Mauricio Garcia: ¢Pero en supermercados?

Gustavo Reyes: No lo tengo mapeado en la cabeza. De Repente en el Wong de la planicie si,
No podria confirmarte a ciencia cierta. Pero de que lo he visto en venta en el Perd, lo he visto.
Pero no me acuerdo en donde. Pero no es un mercado que sea grande, no esta desarrollado.
Pero si existen algunas personas que lo compramos. Por ejemplo, yo soy bebedor de gaseosas,
pero sin azucar, es mi consumo regular en especial coca cola, no tomo Inca Kola, en mi
momento de comida, solo tomo Inca Kola con chifa. incluso cuando como ceviche tomo coca
cola, no me hace match. Yo no soy un buen tomador, porque yo tomo agua del cafio. No le
encuentro al agua embotellada ningun valor, si ti me preguntas trabajo en la marca, no trabajo
viendo agua, pero si entiendo cuéles son los racionales, sé que existen mil beneficios, pero yo
no soy un consumidor de agua embotellada, yo pudiendo tomar agua del cafio es imposible que
compre agua embotellada. A mi en general me parece aburrida, en ese espacio especifico, en
ese perfil la Gnica forma en que tomo agua es con drops. por eso cada vez que viajo compro

para un afo.

Mauricio Garcia: Asi es como es que estamos orientando el trabajo, que el agua es aburrida e
insipida.
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Gustavo Reyes:Ya pero por ejemplo debemos de localizar en nuestro funnel, en el
cuestionario, tiene que salir de tu cuestionario, te doy un ejemplo a mi esposa le parece horrible

los drops, ella disfruta el agua pura.
Gloria Vasquez: Es de acuerdo a lo que usted dice

Gustavo Reyes: Es de acuerdo al perfil, pero al momento que describan el funnel, la
herramienta que construyan como encuesta tiene que estar orientada a ver como se genera el
funnel, tomas agua, si, dentro del agua te gusta con sabor o sin sabor, con azucar, sin azlcar,
ligeramente gasificada, sin gasificar, de acuerdo vas bajando. Los que te dicen que tal te parece
el agua, divertida, aburrida, nada. Si te dicen nada vas bajando. Tomarias con algin sabor, si
es que te damos la oportunidad magica y que se vuelva casi una gaseosa, si ok check. Cuantos
son estos 5% del total, entonces cuando haces tus corrida, el segmento de edad de 18 a 25 afios,
esos son 10 millones, de Miraflores y de san isidro estos son el 11% de los 10 millones 6sea un
millon cien, de ese millén empiezas a bajar todo, extrapolar y el 5% son los que te comprarian
y ese lo conviertes en el potencial de clientes a los cuales le vas a vender, no es que le vas a

vender, le vas a vender a una parte de ese potencial.

Paul Huachos: Claro, si bueno, dada la oportunidad, nosotros pensamos desarrollar un

potenciador de sabor, entonces la pregunta es ¢ Qué opina al respecto?

Gustavo Reyes: Yo les diria, que si lo veo viable, pero tiene dos puntos importantes, que la
gente que normalmente consume los drops, es porque los compra afuera, esa es una 'y dos deben
de tener claridad de qué tamafio es el mercado que esta dispuesto. Miren les voy a dar otro
ejemplo, ustedes conocen la marca Aquarius, yo estuve en el inicio del proyecto, eso fue hace
muchos afios, como nace el proyecto, cuando tu tenias la piramide de consumo de San Luis, un
8% consumia San Luis pero el agua le parecia aburrida y que estarian dispuesto a dar un
premium price, si le dabas un agua con un sabor y asi nace Aquarius. En ese espacio definio el
potencial y tamafio de mercado y ahi es cuando hicimos el business case y lanzamos a Aquarius.
Porque teniamos cierta certeza del tamafio de mercado que ibamos a tener. Yo les diria que
trabajen mucho en el tema de la aceptacion de las gotas, para ver si es interesante el mercado,
¢como lo pueden hacer?, hagan un piloto de la encuesta, no hay necesidad de hacer 100
encuestas, hagan una muestra de 20 encuestas, si te sale lo que estas buscando, ya puedes decir
me siento tranquilo y voy con las 200, 300 encuestas y ya vamos a definir claramente el
mercado, ya tienes un dibujo a mano alzada de que el negocio si puede ir
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Mauricio Garcia: Profesor, nosotros hemos salido a campo a todos los supermercados a
buscar los potenciadores de sabor y no hemos encontrado. Lo mas probable es que en algun
momento se pudo haber vendido en Pharmax como usted dice, que la mayoria de cosas que

traen son importadas.

Gustavo Reyes: O quizas yo lo que les digo. La pregunta que me hicieron fue. Si los habia

visto, Si lo he visto. Pero no recuerdo hace cuantos anos lo vi, tal vez fue hace 5 afios.
Mauricio Garcia: Pero hoy en dia no se venden los potenciadores de sabor

Gustavo Reyes: Como yo te digo, en general, yo soy consumidor de drops. pero los compro

cuando viajo.

Mauricio Garcia: ¢Por qué aqui no los encuentra?

Gustavo Reyes: No los encuentro aqui en ni un supermercado por eso los traigo cuando viajo.
Mauricio Garcia: Muchas Gracias por la entrevista profesor.

Gustavo Reyes: Gracias a ustedes.
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ANEXO 11
ENTREVISTAS A EXPERTOS

Entrevista N° 01: Rafael Macias Arditto - Socio Consultor en CTD Partners

Moderador: ¢Considera usted que los potenciadores de sabor liquido aumentarian la ingesta

diaria de agua?

Entrevistado: Yo creo que los potenciadores como categoria de producto son mas una demanda
derivada del producto principal, yo creo podria contribuir a mayor consumo de los que
consumen, no creo que contribuira que mas gente lo consuma digamos. Cuando yo trabajé en
Coca Cola, en la marca de agua San Antonio, bueno que ya no existe, el agua tiene por
caracteristicas bases que es insipida, incolora, incolora. Si bien es el mejor liquido para
refrescar e hidratarse, porque es el mejor llega a saturar porque no tiene ningun tipo de sabor,
entonces cuando se lanza estos potenciadores, lo que hace es poder incrementar las
oportunidades de consumo del agua, frente a las tradicionales cuando tengo sed o cuando hago
deporte, pero también podria tomarlo cuando se me antoja tomar algan liquido cualquiera, que
sea saludable y que digamos me entretenga, me divierta, me de lo que estoy buscando sin tener
que tomar una gaseosa. Entonces yo si creo que pueden aumentar el consumo de las personas
gue ya consumen, no sé hasta qué punto podria generar consumo adicional, respecto a las
personas gue toman gaseosa. Por ejemplo, estamos en una reunién de trabajo y puedo tener un
tomatodo o un vasito con algun tipo de saborizante, sea sabor limonada, fresa, manzana, del
sabor que me gusta, para romper ese nivel de saturacion que en algin momento te da el agua y
saber aprovecharlo. Ustedes saben que los potenciadores de sabor se han desarrollado otras
alternativas que también tiene que ver con la categoria de consumo, hay potenciadores que
convierten al agua en una bebida energética y hay potenciadores que convierten al agua en una
bebida isotonica, eso generaria oportunidades adicionales y ahi si podrian sustituir el consumo

de una isotdnica, llamese Gatorade, powerade o sporade de Aje o las otras bebidas energéticas.

Yo creo que van a incentivar el consumo dsea va a penetrar méas, no sé si lo va a ampliar, vas

a tener mas oportunidades de consumo
Moderador: Entonces ud. Cree que favoreceria el consumo de potenciadores de sabor liquido?

Entrevistado: Si, lo ampliaria mas.
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Moderador: La siguiente pregunta es ¢Considera que los potenciadores de sabor liquido se

diferencian de las bebidas en polvo? ;Por qué?

Entrevistado: Lo que se conocen como refrescos. Si, uno por las ocasiones de consumo como
te dije. Normalmente los refrescos son bebidas que tienen azlcar, en cambio los potenciadores
de sabor no todos tienen azlcar, muchos de ellos son dietéticos y lo que buscan es mantener
las propiedades bases del agua, porque es la bebida mas natural. Si le agregas azucar, ya no es

todo lo saludable que ta quieres ¢no?.

Entonces, yo si creo que son diferentes, tienen ocasiones de consumo totalmente diferentes. TU
no tomas un refresco para hacer deporte, tomas agua o una isoténica. Tu no tomas un refresco,
para recuperarte de dias pesados de trabajo, tomas una energética o tomas agua con un
potenciador de sabor energético, con conceptos diferentes y hay que saberlo manejar en funcion
a las oportunidades de consumo que tienen cada uno de estos productos, tanto refrescos como
potenciadores, y lo otro, es que normalmente los refrescos vienen en polvo y ustedes estan

pensando lanzarlo en liquido.

Moderador: /En qué canales de venta considera usted? ;Qué seria potencialmente atractivo
para los potenciadores de sabor liquido? ;Por qué?

Entrevistado: Inicialmente como es una categoria que ustedes estan abriendo, yo creo que sin
duda los modernos, porque son en donde estan los consumidores mas expuestos 0 mas
globalizados, que tienen mas accesos a viajar y pueden que hayan tenido conocimiento del
producto en experiencias de viajes a EE.UU o Europa. Pero, después cuando esto se masifique,
deberia tener el mismo tratamiento que cualquier otro producto de consumo masivo, deberia
de aplicarse la estrategia de distribucién intensiva, donde hay una botella de agua, deberia haber

un potenciador al lado, porque son complementos.
Moderador: Si, justo la siguiente pregunta es ¢Qué estrategia de distribucion nos recomienda?

Entrevistado: Yo lo haria en canal moderno intensivo, a todos los supermercados, a todas las
cadenas de farmacia importantes, porque venden isotdnicos, energéticos y agua, y en algunos

minimarkets de los distritos mas modernos de Lima.

Moderador: Si justamente en nuestro plan hemos considerado los distritos de Lima Moderna
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Entrevistado: Bodegas, minimarkets que tienen alguna cadena, por ejemplo hay una bodega
que es emblematica en San Isidro y que estd a dos o tres cuadras del Hotel Los Delfines.

Entonces, ese tipo de formato moderno de los tradicionales, no habria mas que eso.

Moderador: Deberiamos hacer una investigacion para conocer en donde se encuentran esos

minimarkets emblematicos que ud. menciona.

Entrevistado: Sobretodo hoteles, donde llegan los turistas. Pero yo lo haria por pasos.
Empezaria con canal moderno, formato supermercados, hipermercados, mayoristas tipo
Macro, Mayorsa. Después, entraria a tiendas de conveniencia y farmacia, y en tercer nivel, al
canal tradicional pero selectivo, los formatos mas modernos del canal tradicional. Haria

también alguna campafia de distribucion tipo via Rappi.

Moderador: EI consumidor al ser mas exigente, constantemente busca practicidad e innovacion.
¢ Cree usted que los potenciadores de sabor liquido sélo deben estar dirigidos a nuestro mercado

meta? ;Por qué?

Entrevistado: Siempre los productos se dirigen a un mercado meta. Como todo hay etapa,
ustedes van a ir al canal moderno, porque van a tener que buscar primero al consumidor mas
globalizado y que sin duda es el que van a encontrarlo en los puntos de ventas que estamos
hablando, conforme se amplie el conocimiento del producto y cuando se masifique al 100% el
producto, ustedes van a tener que ampliar no solo con canales intermediarios sino también ir
ampliando segmentos, por eso, ustedes cuando hagan la segmentacion tienen que definir muy

bien todos su targets actuales y todos los potenciales ok.

Miren lo que pasé con Red Bull, hizo primero una campafia muy enfocada. Primero, lanzaron
el producto y se ubicaron en el canal moderno, porque estos productos eran consumidos por
gente que viajaba afuera. Hoy dia viajas muchisimo. Ahora me voy a Miami con mi esposa por
3 dias. Hay mucha gente expuesta a productos globales, porque empezamos a incorporar

productos a nuestro portafolio de consumo, que son los que consumimos fuera.

Moderador: ¢(Qué acciones podrian tomar las empresas del rubro de bebidas con nuestro

ingreso al mercado? Competencia indirecta

Entrevistado: Mira, estuve ahora en Miami. Vi y la verdad yo creo que no van a competir con

ustedes, porque se refieren a la presentacion en agua, ¢no? Ellos venden agua.
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Moderador: Con respecto a la competencia directa o indirecta. ¢ Usted cree que las otras marcas

que estan en EE.UU traerian el producto aqui a Perd?

Entrevistado: No mira, el Unico caso es Kraft de Heinz Food, y Nestlé, pero tienen una marca

de agua de también, porque compré una empresa de agua en uno de los estados.
Moderador: Kraft tiene las marcas Crystal Light y Mio
Moderador: Por ejemplo, Wong que ha sacado una agua con sabor a pifia y kion

Entrevistado: Lo que pasa, es que empiezan a lanzarte funcionales, lo cual los va a obligar a
ustedes a sacar potenciadores de sabor no solamente energéticos - isoténicos, sino también
funcionales o vitaminizados, que es la gran tendencia global, pero ustedes siempre van a vender
el potenciador no agua. Lo que decias tu Gloria es circunstancial, si bien Kraft tiene Crystal
Light o Danone de Nestlé, pero hace agua ok. Kraft hace el potenciador porque tiene refrescos,
pero su marca de agua sigue siendo agua. Yo creo que el gran riesgo esta por los que hacen

refrescos

Moderador: Entonces las acciones que podrian tomar estas empresas es entonces: uno el tema

de agua nula. ;Pero qué acciones tomarian las empresas que hacen refrescos en polvo?

Entrevistador: Puede ser que Alicorp saque un potenciador pero en polvo. Yo al principio no
entendia por qué ustedes querian sacar solo la presentacion liquida, pero ahora entiendo que es

porque buscan la diferenciacion.

Moderador: En el caso de Alicorp, ellos tienen el refresco Life y los refrescos de la marca
Clight rinden hasta 2 litros y esta dividido en 2 partes. Entonces estas marcas podrian sacar el

potenciador en formato en polvo.

Entrevistador: Analicen un poco la naturaleza del producto. Si te das cuenta los refrescos en
polvo estan disefiados en gran escala, son utilizados para contenidos de 1 litro, 2 litros 0 mas.
En cambio, los potenciadores son gotas por cada litros, ti puedes echarle a tu bebidas las
cantidad de gotas que quieres y el sabor que quieres. Tu lo que quieres es quitarle el
aburrimiento al agua ok. Normalmente ocurre que a tu tomatodo le vas a echar gotas para darle
ese tono de sabor, que no empalague, pero que sea lo suficientemente atractivo para que haga
divertida tu agua y sea mas facil tomarla, no sélo que refresque y que de alguna manera rompa

ese aburrimiento en vez de simplemente tomar agua.
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Moderador: La siguiente pregunta es ¢Cudles son las fortalezas de las empresas del rubro de

bebidas no alcoholicas del mercado versus nuestra propuesta?

Entrevistado: La primera ventaja es que ustedes van a lanzar el producto de manera liquida,
esto permite posicionar el concepto, la propuesta de valor en general del producto. Un
potenciador de sabor no va a ser un refresco, es un mejorador del agua y que es hiper préctico,
chiquito y lo puedes llevar en la cartera, en el bolsillo, en el maletin y lo puedes tener guardado
por una semana. Puedes llevar tu tomatodo de agua al club, cada vez que haces deporte o cada

vez que vas al gimnasio, si quieres tomar algo diferente mas alla del agua, puedes utilizarlo.

Lo segundo, es que van a tener que sacar de todas maneras el potenciador en polvo, porque van
a tener que cubrirse de las empresas de los refrescos en polvo, porque no creo que ellos
respondan en liquido. Después, es la dimension del mercado, por mas que existan refrescos que
podrian ser muy facilmente calificados como potenciador de agua, pero son refrescos que son
servidos para mesa, en cambio, ustedes no, porque le ponen sabor a donde quieras que vayas,

rompes el aburrimiento del consumidor.

La practicidad es uno de los atributos que debe estar en la propuesta de valor de la marca que

ustedes vayan a lanzar

Moderador: (En qué situaciones de consumo cree usted que las personas utilizarian el

potenciador de sabor liquido?

Entrevistado: Asumiendo que la propuesta de valor va construida por la diferencia de producto
que es liquido porque es practico. La practicidad y la presentacion son dos atributos
importantes. Para romper el aburrimiento del consumidor voy cambiando los sabores, de

acuerdo a lo que quiera.

Moderador: ¢Cuales canales de comunicacion considera usted que serian los indicados para

dar a conocer los potenciadores de sabor liquido? ¢Qué acciones realizaria para dichos canales?

Entrevistado: Yo empezaria con redes sociales, full facebook, full instagram y youtube para
que se vuelva viral, mucha publicidad en redes sociales. Usaria algun tipo de lider de opinion
joven para indicar que se puede tomar en diferentes ocasiones de consumo, buscaria deportistas
y no tienen que ser futbolistas. Por ejemplo, algiin maratonista, alguien que haga surf, porque
ustedes no quieren asociarlo directamente con el deporte, sino con la ocasiéon. Quieres

divertirte, lleva tu agua y adicionalmente le das un togque de sabor.
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Moderador: ¢Cuales son las barreras que pudiera encontrar en el consumidor peruano con

respecto al consumo de los potenciadores de sabor liquido?

Entrevistado: Yo no veo ninguna barrera asi como amenaza, todo estd en como manejan la
comunicacion. Si el producto esta disefiado y no esta hecho en base de azucar, sino mas bien
con endulzantes naturales, no deberia haber ninguna contraindicacién para el consumo, y si
ustedes lo comunican bien com un elemento para romper el consumo tradicional del agua,
tengo sed tomo agua, pero también lo puedes tomar cuando te aburras de tomar solamente agua
y le das un toque de diversion y convertirla en tu bebida favorita, en chicha morada, en
limonada, en jugo de pifia en blueberry. Y después, sacaran las isotonicas, las vitaminizadas.
Ahi méas bien yo creo que tienen varias posibilidades para moverse, ustedes pueden incluso
quitar la moda en el consumo de agua. Por ejemplo, toma este potenciador con vitamina C,
convierte tu agua preferida en una bebida saludable y encima te da vitaminas suficiente para

darte mayores defensas en temporadas que son tradicionalmente frias

Moderador: La ultima pregunta ¢En esta primera etapa del plan de negocio que estrategias con

respecto a la distribucion y almacenaje nos recomendaria usted?

Entrevistado: A ver, vamos a empezar el tema de almacenamiento, Ustedes van a tercerizarlo

¢ho?
Moderador: Si.

Entrevistado: Yo empezaria a trabajar con un stock de 6 meses y de ahi miraria la rotacion en

los puntos de venta, eso con el tema de almacenamiento.

En el tema de distribucion, por el tipo de consumidor que ustedes van a empezar a comunicar
que es un consumidor mas abierto a consumo novedosos y mas globalizado, es un consumidor
que estd en el canal moderno. Empezaria a trabajar estrategias de difusion intensiva en
supermercados y tiendas de conveniencia en una primera etapa, después empezaria con cadenas
de farmacias ¢por qué? Porque, ustedes van a tener que hacer prueba de producto, van a tener
que hacer mucha impulsacién y en farmacias es un poco mas dificil, pero en supermercados si
te permite hacer degustaciones. Van a hacer que la gente experimente su producto, que lo vea.

Esto es agua, toma; ahora toma agua con estas gotitas, mira como cambia.
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Tienen que demostrar la diferenciacién, como mejoran su bebida preferida y convertirla en
algo mas entretenido y divertido, sin que pierda sus atributos adicionales béasicos, sino todo lo

contrario y que puede sumar al producto, con vitaminas, isotonicos ,etc.
Moderador: Entonces la estrategia de distribucion es...

Entrevistado: Intensiva, canal moderno. Intensiva en cobertura y dentro del canal moderno,
estaria en las grandes marcas de entrega de ultima milla (Rappi, etc) hacer algin tipo de
convenio y también van a tener que hacer, ahora que estamos volviendo a la presencialidad,

también en universidades.
Moderador: Muchas gracias, nos ha servido bastante.
Entrevista N° 02: Miguel Medina - Ex Gerente de Ventas de Pepsico

Moderador:¢Considera usted que los potenciadores de sabor liquido aumentan la ingesta de
agua diaria?, ya que estos se tienen que mezclar con agua para tomar, tu crees que al

introducirlo al mercado aumentaria la ingesta de agua de las personas.

Entrevistado: A ver si me preguntas si aumentaria la ingesta de agua, diria que si como un

sustituto de otros productos.
Moderador: Pusieras sustituir las gaseosas

Entrevistado: Correcto, No se si te pueda interrumpir con unas preguntas, este.. ;esto le da al

agua algunas propiedades? aparte de darle sabor.

Moderador: Si te cuento, no tiene azlcar, no tiene calorias y si se puede agregar vitaminas

como vitamina B, cafeina y otro tipo de suplementos a los potenciadores de sabor

Entrevistado: Por ejemplo ahora esta muy de moda, que si tomas agua es por salud, etc. pero
hay gente que toma redbull o un volt, he visto que las compafiias de bebidas se estan enfocando

en bebidas energizantes.

Moderador: Tiene el plus de poder agregarle suplementos, tanto vitaminas como cafeina. Por

ejemplo, este de aca tiene cafeina y vitamina B.

Entrevistado: Entonces yo creo que si. Si me preguntas a mi, yo si reemplazaria el consumo de

gaseosas y otro liquido por agua.
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Moderador: Perfecto, la segunda pregunta seria ¢Cudles serian los principales factores que
usted considera que favorecen el consumo de los potenciadores de sabor liquido para agua?

¢Cuales serian los principales factores?
Entrevistado: ¢ Tienes una lista o es una pregunta abierta?
Moderador: Es una pregunta abierta

Entrevistado: Yo creo que el primero seria el sabor, tiene que ser un buen sabor diferenciado y
el segundo el precio. Que sea un precio competitivo. De hecho que tiene que ser mas barato
que tomarte otro tipo de bebida y pueda tener una buena conveniencia. El hecho de que te
ahorres el tiempo de ir a comprarte gaseosas, puedes usar agua que esta disponible en todos

lados.

Moderador: Perfecto. La tercera pregunta ¢Considera que los potenciadores de sabor liquido
se diferencia de las bebidas en polvo? ¢Por qué?. Esta presentacion le ves alguna diferencia

con las bebidas en polvo

Entrevistado: Siento que es mas premiun, mas practico ya que lo puedes abrir, cerrar, puedes
guardar en el bolsillo, la mochila, en la cartera a diferencia de un saborizante en polvo que

abres el sobre y tienes que usarlo al 100%.

Moderador: Ok Buenisimo, la siguiente pregunta ¢En qué canales de venta considera usted que
serian potencialmente atractivos para los potenciadores de sabor? ;Por qué? ;Qué estrategia

recomendaria para introducirlos en dichos canales?

Entrevistado: Yo lo veo en el canal de C-Stores, esta proliferando bastante es una mezcla del

canal moderno con la disponibilidad del canal tradicional.
Moderador: En farmacias ;Cémo lo ves?

Entrevistado: En farmacias no lo veo tanto, seria como si me das a elegir un ranking, yo diria
C-Stores, canal moderno, Tercero canal tradicional y incluso yo te diria que farmacias seria un
cuarto lugar porque yo siento con que la frecuencia que uno va a una farmacia no es la misma

con la que va a un C-Store.
Moderador: Perfecto
Entrevistado: Aparte que me parece que seria un gran producto de impulso

Moderador: Es verdad para tenerlo al costado de la caja.
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Moderador: ¢Qué estrategia nos podrias recomendar para introducirlo en C-Stores o canal

moderno?; Cual deberia ser el primer paso a dar?

Entrevistado: Una estrategia seria las pruebas de producto. Generar pruebas de producto como
locos en todo lado para saber si el sabor que le da el potenciador es mejor que el agua y que no
te haga sentir la ausencia que estds dejando de tomar, osea que sientas el beneficio. Yo diria
prueba de producto y hacer un selling story. Claro que también debe de estar acompafiado con
una campafia de marketing. Yo soy mas venta si a mi me dices como vender mas yo te digo

prueba de producto. y ya por el lado de marketing trabajar con influencers

Moderador: Perfecto pasamos a la siguiente: EI consumidor al ser méas exigente,
constantemente busca practicidad e innovacion. ¢Cree usted que los potenciadores de sabor

liquido s6lo deben estar dirigidos a nuestro mercado meta? ¢Por que?

Entrevistado: Yo creo que deberia de ser el punto inicial que te deben de traer el core del
volumen pero de hecho va a estar abierto a cualquier consumidor. Una pregunta esto de aca no

tiene ni un efecto nocivo. Si mi hijo de 12 afios quiere llevarlo en la lonchera, lo puede llevar.

Moderador: Si es correcto lo podria llevar. Creo que es el aliado para la situaciones de consumo
como el colegio, el almuerzo, la cena, llevarlo al gimnasio creo que es una buena oportunidad

para consumir mas agua a través de los potenciadores

Entrevistado: Una pregunta Mauricio nosotros sufrimos como sociedad de falta de agua, en los
segmentos mas bajos, tienen estos potenciadores de sabor, algun efecto purificante de agua,

algun porcentaje de cloro o algo asi.

Moderador: No, no es que vaya a purificar el agua o la limpie. Solo le agrega sabor y le puede

agregar vitaminas o cafeina por ejemplo al agua.

Entrevistado: Eso seria el punto que no haria match de dejarlo en el Ay B y no abrirlo a mas
segmentos, es como no seria el foco. No tendria logica ir a promocionar tu producto a un lugar

donde no tengan agua

Moderador: Gracias por la aclaracion, la siguiente pregunta ¢Qué acciones podrian tomar las
empresas del rubro de bebidas con nuestro ingreso al mercado? Competencias indirectas? Por

ejemplo Pepsico, CBC, Coca Cola.

Entrevistado: Habian dos cosas si bien se asocian o bien le sacan un sustituto o la competencia

directa. Ellos si no me equivoco el agua estan mas rentable que vender gaseosa. Hay que ver
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ese punto ahi, si el uso de los potenciadores van a hacer que las ventas de agua se incremente

ellos van a estar felices, tal vez buscando de hacer una alianza con ellos.

Moderador: Seria un buen estimulo para incrementar las ventas en agua, tanto para copiarnos

0 comprarnos, o hacer una campafia en conjunto.
Entrevistado: Yo creo que primero se van a querer aliar y luego sacar su competencia directa

Moderador: Ok perfecto, ¢Cuales son las fortalezas de las empresas del rubro de bebidas no

alcoholicas del mercado versus nuestra propuesta?

Entrevistado: Fortalezas creo que las gaseosas son percibidas como un producto dafino, que
cada vez tratas de consumir menos gaseosas. Si te gusta tomar gaseosa pero no te hace bien a
tu salud, Si extrafas el sabor puedes consumir mi producto que le da sabor al agua y cubrir esa

necesidad de un buen sabor.

Moderador: Y ta ¢En qué situaciones de consumo cree usted que las personas utilizarian el
potenciador de sabor liquido?

Entrevistado: Para acompafiarlos con la comida seria un buen momento, Por ejemplo yo
acostumbro a estar con mi taza de café todo el dia, pero asi como yo hay gente que esta con su
botella de agua todo el dia. Pudiera ser consumo diario y acompariar la comida

Moderador: Ok ¢Cuales canales de comunicacidn considera usted que serian los indicados para

dar a conocer los potenciadores de sabor liquido? ¢ Qué acciones realizaria para dichos canales?
Entrevistado: Redes e influencers.

Moderador: Alguna red en especial

Entrevistado: Tik Tok, instagram y facebook en tercer lugar. Ya los jovenes ya no lo usan tanto.

Moderador: ¢Cuales son las barreras que pudiera encontrar en el consumidor peruano con

respecto al consumo de los potenciadores de sabor liquido?

Entrevistado: Mira de por si el peruano es un consumidor peruano, es muy resistente a cambiar
sus costumbres, si tu le das la facilidad de uso. yo creo que es algo que se debe de trabajar. Si
uno se compra su botella de agua, la tiene que abrir, abrir el potenciador, ponerlo, agitar la

botella y ya tomartelo. Ese paso adicional pudiera ser una barrera.

Moderador: Alguna otra limitante que se te ocurra
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Entrevistado: Otra es que se pueda asociar con algo artificial, que sea malo para la salud. Como

tl sabes las gaseosas o refrescos en polvo ya sabes que no es bueno para la salud.

Moderador: La ultima pregunta es ¢En esta primera etapa del plan de negocio que estrategias

con respecto a la distribucion y almacenaje nos recomendaria usted?

Entrevistado: Yo creo que seria primero una estrategia de distribucion intensiva en C-Stores y
en bodegas de lima top. Intensificar la distribucion una vez que la intensificas. Aplicar
una serie de descuentos o asociarte con una distribuidora grande lima para que lo pueda dar de
bonificacion. Una vez que ya esté presente empezar a hacer una campafia de medios. Ya que si

nos mandamos a hacer medios y no esta distribuido el producto se pierde.

Moderador: Correcto ya que se comunica y la gente sale a buscarlo, no lo va a encontrar, y con

respecto al almacenaje, si deberiamos de tener un stock minimo, ¢Que nos pudieras comentar?

Entrevistado: A nivel punto de venta el stock puede variar, entre unos 15 a 20 dias no deberia
de ser mas, En el trade o distribuidor no deberia de ser mayor a dos meses, Es un producto que

vence rapido?
Moderador: Es un producto de una vida util de 1 afio

Entrevistado: Entonces no deberia de ser mayor a 30 dias, en el caso de un distribuidor, no
deberia de generar mucho espacio en el punto de venta. Claro, seria bueno pudieras trabajar
una estrategia de exhibidores en los check out para no quitar espacio a las gondolas del espacio

de venta.

Moderador: Un lateral puede ser

Entrevistado: Si, donde tu solo vas jalando y reponiendo.

Moderador: Seria un plus. Perfecto eso seria todo, muchas gracias por tu tiempo.
Entrevistado: Gracias.

Entrevista N° 03: Gustavo Reyes

Moderador: ¢Considera Ud. que los potenciadores de sabor liquido, aumentan la ingesta de

agua diaria?

Entrevistado: Yo creeria que si, pero no estoy tan seguro a que nivel, porque, lo que termina

sucediendo es que la alternativa de estas gotas o potenciadores, basicamente es porque hay un
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grupo de personas o de consumidores, que ven al agua plana como una opcion aburrida o una
opcidn sin sabor. Pero a su ves implica un esfuerzo de parte del consumidor para otorgarle el
sabor, dsea, tu compras el agua, al final vas a comprar agua, y tienes que abrir la tapita, meter
la pastilla, o meter las gotitas, o sea hay un esfuerzo adicional, que normalmente el consumidor
ya es reacio porque si paga un precio para consumir un producto “ready to drink™ o listo para
tomar, ya debe estar listo para tomar, es una opcion si. Hay un grupo de consumidores que en
la punta de la piramide buscan alternativas de agua, pero no aburrida, eso yo lo he visto en un
estudio en algin momento, pero no es significativo, 6sea el que toma agua toma agua en general
porque ha hecho un cambio en su rutina de consumo, ha dejado de consumir bebidas
azucaradas, o ha dejado de consumir bebidas carbonatadas, y los que consumen agua son de
alguna manera un grupo, o solo agua son un grupo opta por la busqueda de “solo agua” en su
gran mayoria, hay un espacio para crear un nicho en donde pueden vender los drops y conseguir
que se vuelva un espacio de negocio, si existe, pero yo diria que de cara a hablar del gran
consumo aumentaria, no, el gran consumo aumenta por otros drivers asi como te digo cambios,
basicamente de estilo de consumo. Ahora, seria una demanda relevante para un producto tipo

un potenciador de sabor si tendrian que verlo a traves de las encuestas.
Pero lo que a mi me toco ver, no era tan significativo, no era tan grande.

Moderador: Segun Ud. ¢;cuales serian los principales factores que considera que favorecerian

el consumo de los potenciadores de sabor liquido para agua?

Entrevistado: Yo creo que, por ejemplo, donde se da la demanda, como te digo, hay un grupo
de consumidores; por ejemplo: yo no tomo agua, no pago por agua, yo como consumidor,
porgue yo por ejemplo estoy acostumbrado a tomar agua de grifo o agua hervida , que es una
costumbre muy de paises latinoamericanos también, que no le ven tanto valor a pagar por una
botella de agua, 0sea si existe un mercado, es grande si, pero no llega a los niveles de otros
paises por estas razones, la gente toma agua del cafio del grifo, entones, sin embargo, si existe
una grupo de personas que buscan no tomar esta agua plana que se le conoce en la industria y
buscan algunas alternativas que le otorguen algln sabor no, yo creo que si, en este espacio hay
una oportunidad de negocio, en Per( no estoy tan seguro que tamafio sea, 6sea la oportunidad
existe, lo que, si definitivamente no aumenta en grandes ndmeros, no te va aumentar el
consumo de agua dramaticamente, no, en general cuando hablas de agua como industria, pero
de que existe un espacio que se puede acelerar una oportunidad de negocio, yo diria que si

puede existir.
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Moderador: ¢ Considera Ud. que los potenciadores de sabor liquido se diferencias de las bebidas

en polvo?

Entrevistado: Yo lo veo igual, solamente que el tramite es mas rapido no, como le dije, el tema
es el esfuerzo que hace el consumidor, mientras que en uno abres la tapita y hechas la bolsa, el
otro tienes que abrir el polvito, tener una cucharita, son mas pasos, le agregas méas pasos al

consumo no.

Moderador: ¢En qué canales de venta considera Ud. que seria potencialmente atractivo para

este producto?

Entrevistado: Eso creo que seria exclusivo de canal moderno, supermercados, tiendas por

conveniencia, los tambos, los listo, los Oxxo y farmacias también.

Moderador: Y en linea de lo que Ud. dice, ¢qué estrategias recomendaria para introducirlo en

dichos canales?

Entrevistado: Primero tener una cadena de distribucién establecida que sean de costos
minimos, porque estos canales tienden a devorar margen, son devoradores de margen, no es
como el canal tradicionales donde tu puedes digamos otorgar un margen relativamente
razonables, el canal moderno una de las caracteristicas es que son devoradores de margen, tiene
fee muy altos y eso genera que su margen disminuya mucho, entonces la recomendacion seria
tener una cadena de distribucion muy ajustada para que pueda resistir estos margenes que

castigan muy fuertemente el negocio.

Moderador: Nuestro plan de negocio esta dirigido a hombres y mujeres de 25 a 40 afios son
pertenecientes a niveles socioecondmicos A y B de Lima moderna, en linea de lo que le
comento. El consumidor al ser mas exigente constantemente busca practicidad e innovacion,
¢Cree Ud. que los potenciadores de sabor liquido solo debe estar dirigido a nuestro mercado

meta?

Entrevistado: Yo creeria que si, yo creeria que es el segmento que es mas proximo a generar
la compra, yo no creo, 0sea si tu me dices, en una familia de nivel de socioeconémico bajo,
comprarian un potenciador o comprarian 100 gr de limén para hacer limonada, es el mismo
proceso, yo creo que opta por el limon, esas son las dificultades de los paises latinoamericanos
a nivel de consumo de estas innovaciones. Que tiene muchas alternativas frutales muy baratas

porque somos productores de fruta a diferencia de los paises desarrollados, eso genera una
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barrera en los niveles socioecondémicos bajos, y el mismo precio , tendria que ser el mismos
precio, no compiten contra 0.50 centavos de limon y un cuarto de azlcar, que es lo que
compran, asi compran las familias en el PerQ, no vas a competir contra eso, entonces el nivel
socioecondmico alto y bajo, perddn, alto y medio o Ay B, yo incluso me iria mas al A , pero
te vas a quedar quiza con una demanda muy pequefia, eso son los que de alguna manera son
mas receptivos con ese tipo de innovaciones, y no solamente que sean receptivos sino que

pueden pagarlo.

Moderador: ¢(Qué acciones podrian tomar las empresas del rubro de bebidas con nuestro

ingreso al mercado?

Entrevistado: Yo creo que ninguna, no seria visto como una competencia, 6sea no creo que

seria visto como una competencia relevante ni de forma indirecta.

Moderador: ¢Cudles son las fortalezas de las empresas del rubro de bebidas no alcohélicas del

mercado versus nuestra propuesta?

Entrevistado: Yo diria que marca, uno. Dos, capacidad de distribucion o del brazo distributivo,
se le dice, capacidad de negociacidn, ustedes no tendrian capacidad de negociacion alguna con
las cadenas, entonces les caeria las tasas de rebate mas altas y de pagos mucho mas altas. Creo
que esas tres son fortalezas muy grandes que tendrian las empresas establecidas. Que son:

Marca, distribucion y capacidad de negociacion.

Moderador: En que situaciones de consumo ¢;cree Ud. ;Que las personas utilizarian el

potenciador de sabor liquido?
Entrevistado: EI consumo a full el colegio o el trabajo, casas no lo veo tanto.

Moderador: ¢Cudles canales de comunicacion considera Ud. que serian los indicados para dar
a conocer los potenciadores de sabor liquido? ¢Qué acciones me aconsejaria para dichos

canales?

Entrevistado: Yo creo mucho en tener un media mix variado, sin embargo, por el tamafio y la
escala solo te va a alcanzar para digital, entonces hay que apuntar bien hacia que digital usar,
tienen que analizar mucho como van a hacer ese contacto, 6sea como van a separar su mercado
con medios digitales, como les digo yo creo mucho en 360° pero es por la escala de negocio
donde estoy, que se puede meter TV, radio, todo al mismo tiempo, pero es muy caro, entonces

ustedes pueden hacer una estrategia digital si tendria que segmentar adecuadamente cuando
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hagan la paga de publicidad, podrian hacer ciertas activaciones en supermercados y en
farmacias, para guiar la compra, para que prueben sobre todo, auspiciar alguno que otro evento
por ahi deportivo, porque eso ayuda el tema de que son gente que busca novedad y salir del
agua plana aburrida de una manera saludable o no tan, desde la perspectiva del consumidor no

tan cargada de gas o de azUcar, podria capturar algunos consumidores.

Moderador: Y ¢cuales son las barreras que pudiera encontrar en el consumidor peruano con

respecto al consumo del potenciadores de sabor liquido?

Entrevistado: Primero que creo que es muy fuerte, es el rechazo, 6sea hay un rechazo, asi como
existe un rechazo al azlcar, que no es importante tampoco no, cuando uno habla del azlcar a
veces sataniza el azUcar, pero en realidad el consumidor busca tener esa indulgencia a través
de una bebida azucarada, no es que hay una repulsion al azucar, tampoco no, De hecho todo el
mundo comiendo arroz con leche mazamorra picarones, eso tiene mas az(car que una gaseosa,
entonces el punto, un suspiro a la limefa 6sea , eso agarras una Coca-Cola y lo multiplicas por

100y eso es lo que esta comiendo.

O sea, en general el consumidor busca, indulgencia, felicidad a través del aztcar, entonces una
barrera creo yo que, asi como existe un grupo de personas que rechaza el azlcar, también hay
otro grupo que rechaza a los edulcorantes y en Per( hay mucha resistencia por el consumo de
edulcorantes, por desconocimiento, pero existe, es real. Entonces una de las barreras a las
cuales te puedes enfrentar es que tengas un producto que no es conocido y que tenga rechazo
porque tiene edulcorantes. Es una barrera bien fuerte. La otra barrera es la capacidad de
distribucion, como les decia, el tema de la distribucion es importantisimo por los margenes que
tiene laindustria que pagar al canal moderno y otra de las grandes barreras, principales barreras
que veria, creo que es la escala productiva, eso desde mi perspectiva, al ser una demanda tan
pequefita, la que creo que se puede generar, producir puede resultar muy caro porque
justamente es una demanda muy chiquita y eso genera sobre costos finalmente, precios no
competitivos, entonces vas tener una cadena de valor con costos muy altos una distribucion
que te va apretar por el canal de distribucidn, no tienes marca, y un rechazo a los edulcorantes.

Entonces te enfrentas a un escenario duro.

Moderador: En esta primera etapa del plan de negocios ¢(Qué estrategia con respecto a la

distribucion respecto a la distribucion y almacenaje nos recomienda usted?
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Entrevistado: Yo creo que trataria de llevar niveles productivos hacia un punto que no implique
tener mucho almacenaje. Trabajaria con una demanda o trataria de llevar la demanda hacia un
nivel que de alguna forma los niveles de inventario en almacén sean muy bajos basicamente

por los costos que comentaba.
Entrevista N° 04: Eduardo Carrillo

Moderador: ¢Considera usted que los potenciadores de sabor liquido aumen tarian la ingesta

diaria de agua?

Entrevistado: Este producto compite con powerade, con gatorade con coca cola, la pregunta
que se hace es de investigacion de mercados. Que no tengas una competencia directa, no
significa que no compitas con otras categorias. Si tu compites con cualquier otro liquido va a
aumentar no solo por el desarrollo del producto sino porque tus beneficios hagan que
comiencen a consumir tu producto, sino que tienen ellos que reemplazar para consumir agua.
Hoy los consumidores actuales tienen que reemplazar el consumo actual de agua por tu
producto y eso implica que tienen que comprar el agua mas tu producto e implica que tienen
que echar unas gotitas para consumir tu producto implica mas pasos para consumir un producto
nuevo. Porque el cliente haria eso? Si es por un beneficio nuevo, si es por precio. Si hay
competencia. La ingesta de agua diaria puede aumentar si se le quita la ingesta de gaseosa
diaria o refresco diario, si hoy me dices que las personas consumen 3 litros de agua y ahora con
este producto van a consumir 4 la respuesta es no. Lo que puede pasar es que la gente que

consume gatorade o gaseosa si podria dejar de consumir para consumir este nuevo producto.
Moderador: Entonces ud. Cree que favoreceria el consumo de potenciadores de sabor liquido?
Entrevistado: Si, sin lugar a duda.

Moderador: La siguiente pregunta es ¢Considera que los potenciadores de sabor liquido se
diferencian de las bebidas en polvo? ;Por qué?

Entrevistado: Si claro, por su capacidad de disolucion y por que el liquido no se sedimenta

como con el polvo.

Moderador: ¢En qué canales de venta considera ud. que seria potencialmente atractivo para los

potenciadores de sabor liquido? ¢Porqué?

Entrevistado: Dependiendo del target primario de consumo, si tu target primario de consumo

es deporte, vas a tener que trabajar canales modernos y probablemente gimnasios o lugares
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donde la gente necesite este tipo de cosas, si tu potenciador es mas un tema de familia
probablemente seria canal tradicional. Es personalizado por lo que el canal moderno, tiendas

de conveniencia y estaciones de servicio serian atractivos este producto.

Moderador: La siguiente pregunta va con la de arriba ;Qué estrategia de distribucion nos

recomienda?

Entrevistado: Canal moderno es un poco tirano, si se basan en canal moderno a nivel de
negociacion con la cadena es asegurar un buen margen y un tema de rotacion, lo que va a ser
costoso porque introducir un producto nuevo en el mercado es complejo, trataria de buscar
espacios de consumo “on the go” o al paso que es el consumo camino a las cajas, donde las
personas pueden comprar por impulso ya que no van a buscar el producto en un principio, tartar
de buscar alianzas estrategicas con empresas de agua que puedan complementar un paquete de
sampling, lo que se tiene que desarrollar es que la gente pruebe muchisimo el producto en un

principio, mas que entrar es primero tener claro de que tamano es el potenciador de sabor.

Moderador: EI consumidor al ser mas exigente, constantemente busca practicidad e innovacion.
¢Cree usted que los potenciadores de sabor liquido sélo debe estar dirigido a nuestro mercado

meta? ¢ Por qué?

Entrevistado: Primero cual es el beneficio funcional que le vas a dar al producto, saborizar el
agua? No, es saborizar el agua pero ponerle algun quimico unico que a mi me signifique

comprar agua y un potenciador.

Hay que transmitir en el canal ese beneficio unico que tu vas a dar, pero si tu solamente eres u
potenicador de sabor es muy complicado que la gente que hoy compre un producto compre 2

productos.

Moderador: ¢Qué acciones podrian tomar las empresas del rubro de bebidas con nuestro

ingreso al mercado? Competencia indirecta

Entrevistado: depende cuanto crezcas, en lineas generales, las empresas grandes miran y recien
cuando tienes un tamarfio relevante comienzan a ver algun tipo de riesgo, que podria pasar? Tu
vas a hacer el laboratorio de ellos, si tu eres exitoso te van a mirar pero hasta no lograr una

participacion importante no te van a mirar.

Moderador: ¢Cudles son las fortalezas de las empresas del rubro de bebidas no alcohdlicas del

mercado versus nuestra propuesta?
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Entrevistado: La distribucion, sin duda el masculo de distribucién y el musculo de portafolio,
una cosa es que llegue Lindley con un portafolio de 30 sku o 100 sku a un supermercado, con
un musculo suficientemente fuerte en el mercado para negociar muchas gondolas a que llegues
con una caja con unos 1000 sobres o liquidos, entonces la fortaleza mas grande que tienen tus

competidores es la distribucion y por ende el musculo de exhibicion.

Moderador: ¢En qué situaciones de consumo cree usted que las personas utilizarian el

potenciador de sabor liquido?

Entrevistado: En la ocasion que de consumo que ustedes definan con su beneficio principal, si
el beneficio principal es mientras hago deporte, la ocasion de consumo es donde se haga

deporte.
Moderador: ok, es depende donde estamos yendo.

Entrevistado: si correcto, osea la ocasion de consumo primaria va a ser justamente hacia donde

ustedes esten desarrollando la estrategia de beneficio principal del producto.

Moderador: ¢Cuéles canales de comunicacidn considera usted que serian los indicados para

dar a conocer los potenciadores de sabor liquido? ¢qué acciones realizaria para dichos canales?

Entrevistado: tienen que hacer mucho sampling en gimnasios, tienen que hacer mucho
sampling en canal moderno, eso es, osea si tu quieres cambiar un patron de consumo actual ,
es un “‘chambon” entonces la gente tiene que probar muchas veces y entender el beneficio, para
donde lo tienes que hacer? En gimnasios, supermercados, tiendas de convenciencia, el parque
de san borja donde la gente hace ejercicios, osea buscar espacios donde la gente tenga la
necesidad del consumo y que sienta la diferencia de este beneficio hacia el agua que estan

tomando en ese momento.
Moderador: ¢Cuanto tiempo cree que esto demoraria para la adaptacion?

Entrevistado: lo que pasa que la curva de tiempo dependera, no es un tema de tiempo sino de
alcance, a cuantas personas van a llegar y cuantas personas compraran tu producto, aca tienes
que jugar en ambos lados, es disponibilida de tu producto a la cadena y adicionalmente que la

gente lo pruebe y lo busque.

Moderador: ¢Cuales son las barreras que pudiera encontrar en el consumidor peruano con

respecto al consumo de los potenciadores de sabor liquido?
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Entrevistado: las barreras son un poco lo que hemos conversado, la pregunta es ¢Por qué yo
tendria que comprar agua mas un potenciador ahora? Osea cual es la barrera? Un nuevo
comportamiento, la segunda barrera sea probablemente costo, si la persona toma agua, le gusta
tomar agua sino toma powerade o0 gatorade u otra cosa, obiamente tu me vas a decir no, porque
este nuevo producto no tiene azucar y los demas si tienen, entonces la gente lo que esta
buscando es un agua saborizada sin azucar. Es valido, eso es correcto, pero la barrera siempre
va a ser que tanta va a ser la funcionalidad o el beneficio que tu me vas a dar que lo que consumo
que es mi agua rica helada que me la llevo en mi botella ahora le ponga potenciador. Tienen

que definr muy claramente en trabajar para que esa barrera disminuya.

Moderador: ¢En esta primera etapa del plan de negocio que estrategias con respecto a la

distribucion y almacenaje nos recomendaria usted?

Entrevistado: Depende del tamafio del producto, primero si necesita vencimiento, si necesita
frio, si se necesita apilar, depende del empaque, depende del empaque primario, secundario,
terciario, entonces no es un tema que lo podemos ver ahorita, si es un empaque muy pequefio
puedes capturar espacios interesantes como los primax, listo, si lo puedes comprar
unitariamente o en caja de 3 de 10 unidades. Hay que ver que el factor de recompra es
importante porque si lo vendes unitariamente es un tema distinto que si lo vendes en paquetes.

Trabajen en sachet porque es mas efciente, porque botella con botella no te suma actualmente.
Entrevista N° 05: Luis Rivas

Moderador: ¢Considera usted que los potenciadores de sabor liquido aumentarian la ingesta de

agua diaria?

Entrevistado: Mira, aca la verdad hay que entender bien a que ustedes lo estan Ilamando agua.
O sea, porque agua puede ser si yo considero que es el liquido que toma una persona
diariamente es muy dificil que tu incrementes esa ingesta de liquido. Porque tendrias que
cambiar la forma en la que vive o las acciones para que consuma mas agua o tendria que estar
medicado para que consuma mas agua. Pero si tomamos agua netamente a esta agua natural
que le encuentras en el cafio que td la hierbes o la compras en el supermercado entonces ahi si
podrias incrementar el consumo de agua porque tu lo que vas a hacer es quitarle participacion
a de terminados jugadores en el mercado como un Gatorade como una gaseosa como un néctar

para que tu produzcas tu producto. Entonces, si es que lo vemos desde ese lado va a incrementar
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el consumo de agua, va a incrementar. Si va a incrementar el consumo de liquido que bebe

diariariamente va a ser muy dificil.

Moderador: Claro, como tu bien mencionas le puede quitar participacion de mercado a otros
jugadores. Las personas en vez de comprar una gaseosa van a comprar una botella de agua y

su potenciador de sabor. Igual va a ingerir la misma cantidad de liquido, que ingiere al dia.

Entrevistado: Si correcto, desde ese lado va a consumir el mismo volumen de liquido de
consumo diariamente, pero lo que ustedes van a buscar o lo que tratan de hacer es quitarles
participacion a esos jugadores. Ahora, acé tienen que tener cuidado, porque ustedes tienen un
producto base o complementario que es el agua, que si o si lo tienes que vender como un cross
selling por asi decirlo. Basicamente, o sea el consumo de liquido no se va a incrementar, pero

si le puedes quitar participacion de mercado a algunos players.

Moderador: ¢Cudles serian los principales factores que tu consideras que favorecerian el

consumo de los potenciadores de sabor liquido para agua?

Entrevistado: Mira es muy situacional, yo el principal factor que veo es la situacion es el
momento que la persona va a realizar el consumo. Ya sea porque esta en el gimnasio o va a
trabajar y quiere tomarse algo o porque esta yendo a la universidad y no se quiere tomar un
agua desabrida. Para mi el factor que va a impulsar el consumo va a ser la situacion de la

personay el estilo de vida que tenga.

Moderador: ¢Considera que los potenciadores de sabor liquido se diferencia de las bebidas en

polvo? ¢Por qué?

Se diferencia en si por la practicidad que tiene, porque tu agarras una presentacion de polvo y
le tienes que echar todo y no se puede si quiera medir cuanto le puedes echar a una botella.
Entonces, el tema de la practicidad es muy importante porque lo queremos rapido, todo lo
queremos personalizado y todo lo queremos llevar a la mano. Por ese lado, tienes un plus
porque simplemente le vas a echar a tu botella. Si tienes un diferenciador ahi especial. Sin
embargo, yo le veo una contra porque estas en una presentacion de 240 ml, cuando en el retail
lo que mas se vende es de presentaciones de 500 ml en el caso de Gatorade y de 750 ml.

Entonces, no se que tanto una persona encuentra practico llevar este producto.

Moderador: Ahi te comento, cada chorro que td le afiades es para 240 ml de agua. Si tu tienes

una botella de 500 ml, lo Gnico que tienes que hacer es ponerle 2 chorros.
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Entrevistado: Ok, entonces por ese lado esta Ok. Si es un diferenciador, porque tiene la
practicidad. Sin embargo, a veces el cliente no quiere llevar muchas cosas a la mano. O sea, te
compra el agua y simplemente ya no te compra la otra cosa porque tiene que llevarlo en su
bolsillo y te ocupa espacio. Entonces, se tiene que ver bien en que momento le vas a ofrecer al

cliente. Porque si esta caminando el cliente no va a llevar una botella de esas en el bolsillo.

Moderador: Es como para llevarlo al gimnasio, a la universidad o a la hora de almorzar para

preparar agua con jugo.

Entrevistado: Pero de que tiene un plus respecto al polvo, si tiene un plus definitivamente tiene
un aspecto diferencial.

Moderador: Perfecto, gracias.

Moderador: ¢ En qué canales de venta consideran usted que seria potencialmente atractivos para
los potenciadores de sabor? ¢Por qué? ;Qué estrategia recomendaria para introducirlos en

dichos canales?

Entrevistado: Mira, sabes lo que pasa cuando tu le pones el nombre de potenciador con vitamina
0 muchas cosas. Te puede vuelve el producto muy de nicho. A mi me ha pasado cuando yo
vendo de esos productos que son vitaminas o0 modificadores de agua para determinadas cosas.
Que son productos muy de nicho y a veces esta tan segmentado que en el retail no funciona
porque el retail va mas para consumo masivo. Tienes otros canales como Flora y Fauna, etc.
Que venden esos tipos de productos. Entonces, que canales yo recomendaria serian el retail
tradicional para compras programadas y estos dark stores para venta por impulso. Basicamente
el retail se divide en eso, compras programadas y compras por impulso.

Moderador: ¢A que le llamas compras programadas?

Entrevistado: Es cuando una persona decide comprar para 15 dias, para 30 dias. Entonces, va
y se compra este potenciador. Va a comprarse 4 como para toda la semana. Va a Wong o lo
compra a través de web, etc. Pero hay compras por impulso, por ejemplo, un sabado por la
mafiana me quiero ir a entrenar y porque el sabor me encant6. Entonces agarro, Pido mi Rappi
y me lo traen en 10 minutos. Son estos dark stores que se estan abriendo para las compras por
impulso que te llegan super rapido. Yo recomendaria ingresarlo por el retail a través de estos
dos canales para compras programadas y compras por impulso. Pero no me iria por una

estrategia de nicho. Ese nicho que tienes la verdad no te sirve para ser un producto de consumo
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masivo. Cuando tienes un producto potenciador, que vitamina aqui y vitamina alla. En
consumo masivo eso no te sirve de mucho, simplemente es un agregado que le agregan por
marketing, pero el consumidor te compra y no vitaminas ni el agregado que tiene. Entonces,
para del retail te sirven productos de consumo masivo y no tanto de nicho. Hay otros canales
de venta que ya te habia mencionado que ahi si puedes ingresar el producto. Pero si quieres
ganar realmente y que sea masivo. A través de los dos tipos de venta: programada y por

impulso.

Moderador: EI consumidor al ser mas exigente, constantemente busca practicidad e innovacion.
¢Cree usted que los potenciadores de sabor liquido s6lo debe estar dirigido a nuestro mercado

meta? ¢Por qué? ;Deberiamos ampliarlo?

Entrevistado: Para empezar de todas maneras tienes que enfocarte en tu publico objetivo por
que tienes crear una masa critica que te permita hacer la recordacion de marca y empiecen a
recomendar tu producto y finalmente tener un poco mas de amplitud. Como te digo va a ser
depende del nombre con el que salgas y de la estrategia de marketing que tienes. Porque si es
de nicho, si te vas a otros lados a disparar a la gente que compra por impulso, va a ser por las
puras. Pero si eres un producto muy masivo, entonces ahi si te recomiendo no segmentar tanto.
Puedes apuntar para todos lados y puedes tener un volumen mayor de compra. Va a depender
tu estrategia de marketing que tengas al iniciar, si vas por ese lado de potenciador vitaminico,
enfdcate en tu nicho. Porque para el otro lado no vas a tener venta. Pero si te enfocas en un
producto mas masivo si te recomiendo ampliar un poco el funnel que vayas a tener de ventas y

segmentacion que hayas hecho.

Moderador: ¢(Qué acciones podrian tomar las empresas del rubro de bebidas con nuestro

ingreso al mercado? Competencias competencia indirecta

Entrevistado: En el retail lo que pasa es... Estoy (laborando) en Rappi Retail (dark store)
basicamente funcionamos como un retail tradicional. Compramos y vendemos, solo que no
tenemos punto de venta de atencién directa al publico sino todo a través de la aplicacion.
Entonces, lo que hace un retail basicamente es cerrarte los espacios en gondola. Hablan con el
gerente de linea y le proponen hacer unas promociones agresivas, abarcar todo ese espacio de
gondola porgue ellos también tienen productos saborizados. Ahora tu producto, necesita un
producto complementario que es el agua. Entonces, no te van a permitir hacer el cross selling
0 promociones cruzadas por ningun lado. Los grandes de todas maneras se van a cerrar y no

van a querer que hagas promociones cruzadas con sus productos. Entonces, tienes que ver bien
160



con quien te vas a aliar porque ese de ahi va a ser el Unico gancho que vas a tener dentro del
retail para vender tu producto. Entonces, un Aje, un Coca Cola no te vas a poder aliarte con
ellos. Vas a tener que aliarte con una empresa mas pequefia que solamente produzcan agua y

hielo.

Moderador: ¢Qué acciones podrian tomar las empresas del rubro de bebidas con nuestro

ingreso al mercado? Competencia indirecta

Entrevistado: Basicamente ellos tienen todo el fondo necesariode mkt y publicidad que tu no
vas a tener al iniciar, entonces cuando un producto lo lanzas al retail, de todas maneras lo que
te piden es un aspecto promocional de ingreso, entones nose que tanto se puede soportar, y a
parte cuando ingresas a una categoria como rappi o pedidos ya, lo que tienes que hcer son
estrategias de mkt dentro dela misma aplicacion y estas acciones cuestan, basicamente es el
respaldo financiero que puedan tener para soportar frente a un emprendimiento que recien esta
saliendo al mercado. La estrategia de mkt tiene que ser muy agresiva para quitarle espacio a

aje y coca cola.

Moderador: ¢En qué situaciones de consumo cree usted que las personas utilizarian el

potenciador de sabor liquido?

Entrevistado: si se vende como potenciador la gente se lo tomara en gimnasios, es la Unica
utilidad que yo le veo al producto en ese nicho de mercado, o las personas que hacen yoga. Si
es masivo el uso seria para personas que van a la universidad, cuando alguien este en el trabajo
y estan comiendo un menu podrian agarrar el potenciador y mezclarlo con el agua, personas

gue estan en ese rango de edad y que estan en el dia a dia podrian usarlo.

Moderador: ¢Cuéles canales de comunicacion considera usted que serian los indicados para

dar a conocer los potenciadores de sabor liquido? ¢qué acciones realizaria para dichos canales?

Entrevistado: Este producto es como lo dicen, es moderno, el segmento es para personas que
son muy digitales y que estan muy pegados al internet y buscan la practicidad, entonces dentro
del retail los espacios en gondolas, material pop y encartes. Dentro de las aplicaciones en las
cuales se puede tener un volumen importante de ventas yo recomiendo un plan dentro de las
mismas aplicaciones, existe u apartado especial, la cual te pone en una posicion determinada
para que cuando alguien busque agua aparezca tu producto como opcion de compray sugerido,

tambien existen banners en las aplicaciones donde el producto sale como pubicidad. El
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producto de madurez de un producto en la aplicacion es rapido, en 3 semanas ya puedes tener

un consumo considerable.

Moderador: ¢Cuales son las barreras que pudiera encontrar en el consumidor peruano con

respecto al consumo de los potenciadores de sabor liquido?

Entrevistado: De arranque el consumidor peruano va a pensar “porque tendri que comprar este
producto adicional si puedo exprimirme un limén en el agua”, la barrera de precio es importante
porque tienes que hacer un buen mix para que le potenciador y el agua no le salga mas caro
que comprarse un gatorade. Primero el tema del precio, del canal, no hay mucho espacio en
gondola para ingresar un producto, hay muchas marcas pero pocos espacios, y es fundamental
encontrar los productos en los aass. Esta omnicanalidad y practicidad va a ser muy dificil y

crucial para que el cliente vea tu producto.

Moderador: ¢En esta primera etapa del plan de negocio que estrategias con respecto a la

distribucion y almacenaje nos recomendaria usted?

Entrevistado: Respecto de su almacenaje dependera mucho del tiempo de vida que tenga el
producto, si el producto tiene 5 afios basicamente tener un stock suficiente para aguantar la
demanda fuerte que se pueda tener pero si el producto tiene tiempo de vida de 6 meses va a ser

complicado porque te pueden comprar por consignacion.
Entrevista N° 06: Taiho Barrientos - Category Manager en Alicorp

Moderador: Buenos dias, Taiho y gracias por tu tiempo. Te hago una breve introduccion de los
liquid enhancer, que si bien es un potenciador de sabor liquido para agua. para nuestro plan de
negocios que estamos presentando en la maestria de marketing. Este potenciador rinde hasta
24 servidas y es un chorrito de agua que le agregas a tu agua para darle sabor. Es un producto
dirigido a hombres y mujeres de 25 a 40 afios de los NSE A 'y B de Lima Moderna, este producto
esta presente en EEUU, Canada y Europa, pero en Peru no ha sido desarrollado.

Voy a empezar con las preguntas Tahio. La primera pregunta es ¢Considera usted que los

potenciadores de sabor liquido aumentarian la ingesta de agua diaria de las personas?

Entrevistado: Mira la verdad aqui nosotros tenemos una gran oportunidad, hablando netamente
de mercados Latinoamericanos y su hablamos puntualmente de Peru, una gran oportunidad
para tener una buena alimentacion, dado que venimos de consumos habituales menos

saludables, por todo lo que hemos escuchado esa frase coloquial “Uno viene a perq, se sale de
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Pert con unos kilos mas”. Entonces, definitivamente tenemos un tema educacional, también
que la gastronomia no nos acomparfia, pero la verdad es que nuestros platos son excelentes,
pero todos son en su mayoria, con exceso de carbohidratos y si hablamos de una ingesta de
alimentacion diaria, donde tiene que ser la mitad en ensalada, ¥ de carbs y un ¥ de proteinas.
Nosotros, tenemos ahi ya de por si una desventaja, y una gran oportunidad que se puede percibir
al mismo tiempo para poder promover estos habitos alimenticios saludables, uno de ellos, es a
través del agua, que basicamente, dependiendo del target y también del rango de edades que
vas a encontrar en los diferentes NSE, diferentes estratos sociales que consumen mas agua que
otros. Definitivamente, el tema de los saborizantes para el agua para darle otro toque otro sabor
como tal, si puede ser un habilitador para promover este consumo Pero, no solo queda en el
sabor, sino también la calidad del saborizante y de la calidad de la casa saborista también.
También, el rendimiento, porque muchos de estos y dependiendo del target al que quieras

promover, ya sea un negocios B2B o B2C, el enfoque que le quieras dar.

Por ejemplo, si le das a un B2B, que realmente no va a ser el consumidor final, va a querer mas
rendimiento y que el polvito saborizante que venga en el sobre, ya sea Tang o Clight o
cualquiera de las marcas que han podido investigar van a buscar mayor rendimiento. Sobretodo,
porque va por un tema mas HORECA, un tema mas para comedores de empresas B2B. Pero,
si fuese para B2C ahi si hay una estacionalidad super fuerte, porque definitivamente lo
encuentras al finalizar el afio, donde ya cambia la temperatura y su maximo auge en el primer
trimestre. Entonces, en esa época del afio, si tu no vendes lo que deberias vender durante el
afio, esta ben dificil que puedas recuperar el afio; es para mostrarte que tan fuerte es la

estacionalidad durante estas épocas.

Moderador: La segunda pregunta es: ¢ Cuales serian los principales factores que usted considera

que favorecerian el consumo de los potenciadores de sabor liquido para agua?

Entrevistado: Mira ahorita, con toda la coyuntura que tenemos sobre la vida de consumo
saludable y por todas las limitaciones que tenemos desde el mismo hecho de promover o
publicitar una marca, lo que maés se esta poniendo en tendencia ahora es no contar con azucar,
sino mas bien con stevia y endulzante mas naturales, el tema de los octdégonos, esto ha sido una
iniciativa al aire, porque definitivamente esta iniciativa de colocar los octdgonos en los
productos fue originalmente dada en Chile, pero no se ha visto una mejora en cuanto a tema de

obesidad o de diabetes.

Moderador: Claro, igual la gente lo compra y no le da mucha importancia.
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Entrevistado: Los productos que fueron mas afectados fue por ejemplo el yogurt griego que tu
lo consumes en tu dieta nutricional o en tu desayuno y dices: este yogurt yo pensé que era super
light, lo he venido comiendo siempre y de pronto tiene un octdgono, ahi donde tiene méas
desventajas. Pero, estos temas de los saborizantes para agua en la gran tendencia que se ha
venido viendo y que justo sale con Umsha de Alicorp o Clight, inclusive Tang que tuvimos que
eliminarla del portafolio, siendo una marca bastante emblematica para las amas de casa en su
momento, tuvimos que retirarla porque no cumpliamos o no llegdbamos a tener el balance
nutricional que dependia para tener los octogonos y el empaque era muy enanito, mas se iba a
ver los octdgonos que la misma marca y si tu ves por el pasillo o por las gondolas de
saborizantes, casi ninguna tiene los octégonos, todos tienen stevia y donde se enfocan mas es
que tenga vitaminas, stevia o endulzante natural, o en todo caso te rinda mas y la variedad de

sabores, hay sabores que son mas emblematicos que otros.

Moderador: ¢Considera que los potenciadores de sabor liquido se diferencia de las bebidas en

polvo? ¢Por qué?

Entrevistado: Yo que conozco la marca y los enhancer, conozco las diferentes presentaciones
y formatos, si le encuentro gran diferencia, pero si hablamos ya al consumidor final, dudo
mucho que pueda encontrar alguna diferencia. Sin embargo, de cara al consumidor me atreveria

a decir que no tanto.

Moderador: ¢ TU crees que van a percibir que es lo mismo? A pesar de la practicidad. Yo creo
que si hay una diferencia, ya que los refrescos te rinden una jarra, en cambio con los
potenciadores de sabor tu lo puedes llevar a todos lados y lo vas usando de acuerdo a tu
necesidad y no es que se pierda todo el polvo porque s6lo puedes tomar los 2 litros y si lo

quieres solo para un vaso, ahi se complica.

Entrevistado: Si, de hecho con Clight si han podido ver en el mercado, el formato que tenemos
es por sobre y es para 2 litros, se han encontrado nuevas formas e innovacion en donde el
sobrecito que tienes te rinde y lo puedes usar hasta 2 veces. Dependiendo del valor agregado
el cual ustedes quieran ir, si tiene tu botella de agua, pero ya te cansaste de agu y quieres echarle
el saborizante, ya sea en el bus, después de clases, después de entrenar; puede ser que sea un
valor agregado, que ya actualmente Clight ya lo viene haciendo. Si vez el empaque vienen dos

minis empaques dentro de uno solo.
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Moderador: Bueno, la siguiente pregunta es ¢En qué canales de venta considera usted que
serian potencialmente atractivos para los potenciadores de sabor? ¢Por que? ;Qué estrategia

recomendaria para introducirlos en dichos canales?

Entrevistado: Mira, de hecho para un mercado local, para Per( o latinoamericano, a excepcion
de Chile y Colombia, el mercado mas importante sigue siendo tradicional con un 70% de
participacion en los paises andinos. En cambio, Chile es un 90% canal moderno. Sin embargo,
Colombia ya se esta sumando a esta tendencia, estd 60 - 40 y es algo bastante inédito para la
realidad de sudamérica. Consideraria primero, el canal tradicional, me enfocaria mucho en
estas tiendas especializadas, que venden condimentos, que venden saborizantes, bueno la
disponibilidad del producto, también lo concentraria en bazares, bodegas, y si tienen algun
diferencial importante, seria interesante entrar a las géndolas de moderno, y esta categoria esta
subdesarrollada, porque las gondolas es la misma de hace 10 afios. Lo que si es innovador en
el canal moderno, son el tipo de presentacion que ya son los displays y, por ultimo si te quieres
aduefiar del espacio de la gondola, lo puedes poner como un tobogan, que basicamente el

producto simplemente se vuelve a llenar y ya esta.

Por ejemplo, la gelatina Universal tiene un formato bebible que funciona como un saborizante

también. Pero, si tuviese los recursos para enfocarse en uno solo, seria el tradicional.

Moderador: EIl consumidor al ser mas exigente, constantemente busca practicidad e innovacion.
Moderador: ;Cree usted que los potenciadores de sabor liquido sélo deben estar dirigidos a

nuestro mercado meta? ;Por qué?

Entrevistado: Me concentraria mas que todo, a parte de lo demogréaficos, en un tema de
intereses, dependiendo también de cuél es el valor diferencial de su producto o que estén
impulsando, porque a la fecha cuando hablamos de cada saborista es lo mismo. El promedio,
de la propuesta de valor que ellos tienen es vitamina C si es citrico, vitamina A si es una
manzana; y por ultimo, los rendimientos, ademas los que vienen tipo be-pouches, utiliza uno
ahorita, y el otro después. Yo lo utilizaria mas, en la P de producto para promover mas los
intereses. Por ejemplo, hay liquid enhancer que va mas para deportistas, otro va para madres
que no quieren ponerle ese polvo toxico o de pronto o para las loncheras de los hijos, para
personas que estén haciendo dietas. Si me concentraria mas en ese rango de edad, pero también
abarcando los intereses, para que no sea tan holistico y puedas reforzar el producto cuando

hagas la promocion.
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Moderador: ¢Qué acciones podrian tomar las empresas del rubro de bebidas con nuestro

ingreso al mercado? Competencias competencia indirecta

Entrevistado: Mira de hecho qué efecto podria generar en la categoria de bebidas. Bueno la
verdad o comprarla si no tienes algo con que competir directamente con ustedes, de hecho hay
muchas marcas nacionales que cuando se encuentra contra una empresa global no
necesariamente vaya a perder, Te lo digo porque nosotros tenemos volumenes minimos,
tenemos la ley local que es una desventaja super importante, que no te deberia de estar diciendo
tela, pero no es ni un secreto, el abastecimiento que tenemos no viene de planta locales, por
ejemplo si ofreces una vitamina con antioxidantes y de pronto viene con una tapita para echarle
la cantidad que tu quieras y una cucharita medidora por dentro para que no te pases y puedas
usarla por mas tiempo, localmente un clight no pudiera competir con eso. Entonces si pudiera
despertar a la competencia local, que a la regional y dependiendo si es que es una de las

categorias mas emblematicas de la empresas.

Moderador: ¢En qué situaciones de consumo cree usted que las personas utilizarian el

potenciador de sabor liquido?

Entrevistado: Mira en general en lo que se ha podido ver en el promedio de consumo, de un
estudio del 2015 para pouder beverage en general, es el dia a dia, sobretodo en desayuno y
almuerzos, Eso seria méas que todo los momentos de consumo. Luego otra de las principales
barreras o sobre todo claims més atractivos para la categoria es el rendimiento y otro pequefio
nicho es que no tenga azucar y tenga algun tipo de vitamina y que tenga algn producto natural.

Moderador: ¢Cuales son las fortalezas de las empresas del rubro de bebidas no alcohdlicas del

mercado versus nuestra propuesta?

Entrevistado: Definitivamente es un respaldo econdmico que tiene detras y de otras marcas que
puedas hacer algun tipo de cross, en el caso esta marca nueva esta siendo una pesadilla para la
categoria con las marcas con la que esta se podria hacer alguna estrategia de cross o bajarte los
precios porque tienes este respaldo economico para poder eliminarlo, qué otras cosas
pudiéramos hacer, mmm, nose hablar con la cadenas para no darte espacio en las géndolas o
de pronto o generar algun descuento promocional o por volumen para mercado tradicional para

dejar a los bodegueros sin presupuesto para comprar tu marca.

Moderador: ¢Cudles canales de comunicacion considera usted que serian los indicados para
dar a conocer los potenciadores de sabor liquido? ¢qué acciones realizaria para dichos canales?
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Entrevistado: Yo me concentraria en el diferencial més atractivo que podemos tener sobre las

medias de productos en la categoria y alguna estrategia de precios de entrada.
Moderador: ¢, y en qué red social de centrarias?

Entrevistado: Me tendrias que contar un poco mas tu target, no tango por demografico si no
tambien por intereses y empezar a verlo, si de pronto es alguien mayor te diria facebook ya que
es un repositorio de fotos, pero si te serivia para conseguir alcance, pero para consideracion no
te la recomiendo. Entonces si lo que quieres es impactar en la mayor cantidad de personas si te
recomiendo seguir utilizando facebook, Para tener awareness de oye sabes que mauricio garcia
lanzo con gloria lanzo una marca y la tengo en el radar pero nunca la he utilizado, pero ya si
quiere usar una subiendo sobre el funnel de conversion hacia consideracion algun tipo de
samplin en instagram o derepente todo el ecosistema digital como youtube o land video o
richmedia a traves de google para seguir todo el camino digital de mi target, digamos que tu
target son hombres y mujeres de 25 a 35 aos que no sean papas todavia que estan considerando
entrar a dieta por lo que todo el mundo a subido de peso durante a la pandemia y este buscando
entrar a dieta. Armar un journey a este perfil, ponte que si busca sobre gimnasio le aparezca
pauta digital sobre los potenciadores, si busca suplementos que le aparezca mi potenciador ya
que se es que es un pain point que no les gusta tomar agua, normalmente quieren que sepa a
gaseosa 0 algun jugo. Me concentraria en ese principal valor agregado que podamos darle a
nuestro target definido y en los intereses para llegar a un momento donde nos puedan considerar

mas, pero no solo me concentraria en redes sociales mauri.

Moderador: ¢Cuales son las barreras que pudiera encontrar en el consumidor peruano con
respecto al consumo de los potenciadores de sabor liquido? al ser un producto que nunca han

visto, si se lo presentan qué barreras puede encontrar el peruano de pie

Entrevistado: Esa es una buena pregunta cuando estaba en pepsico nosotros conversabamos
mucho con el area de bebidas, gatorade tiene esta posible solucion pero la vende en b2b y vende
la esencia que basicamente es polvito. Qué barreras podemos tener con el consumidor de pronto
si bien mencionaron al inicio no es una categoria desarrollada, si uno va por las gondolas puede
ver gue es una de las categorias mas olvidadas, ya que practicamente se maneja sola. Mostraria
la practicidad, mientras menos pasos uno le muestre al consumidor y muestres mas los
beneficios como precio, rendimiento, sabores con vitaminas que justo calce con el brother que

estd saliendo del gym que quiere tomar gaseosa y no agua, mostrarle estos principales estos
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atributos creeria que seria mejor, pero definitivamente sera disruptivo para el consumidor ya

gue no es comun.

Moderador: (En esta primera etapa del plan de negocio que estrategias con respecto a la

distribucion y almacenaje nos recomendaria usted?

Entrevistado: Haber estrategias de distribucion, una de ellas que es la menos rentable pero te
consigue distribucion, es entrar con un precio de entrada o negociar con un distribuidor que de
pronto tenga la exclusividad de mi producto para que puedan hacer cobertura, si este
distribuidor vende mi competencia, pero buscar un distribuidor que pueda tener la exclusividad
de la categoria y al inicio darle un margen de rentabilidad mas elevado, también puede ser con
un pack promocional o que un 10% mas en el empaqgue eso funciondé muy bien cuando estaba
en nestle. También me contraria en poder dominar algunas areas que yo sepa que el consumidor
consume mas, no me enfocaria en todo lima o san juan de lurigancho que son mas grande y
méas complejo con mucho pirateo. Iria por algo mas escalonado distrito de nivel

socioecondémico mas alto para ir construyendo de a poco a poco, bueno eso.
Moderador: Muchas gracias por la respuesta y por tu tiempo.

Entrevista N° 07: Mario Tejada Barrientos - Gerente de Ventas Canal No Tradicional en
Grupo AJE

Moderador: Buenas tardes Mario. Nuestra tesis es acerca de un Plan de negocios para evaluar
la viabilidad econémica de una empresa dedicada a la comercializacidén de potenciadores de

sabor liquido para agua enfocada en el canal moderno.

Los potenciadores de sabor liquido para agua son gotas que brindan sabores naturales, dulce y
agradable a una botella o vaso con agua. Nuestro potenciador de sabor liquido no tiene calorias,

es un producto sin azlcar y aporta vitaminas.

El plan de negocio esta dirigido a hombres y mujeres de 25 a 40 afios, pertenecientes a los

niveles socioeconémicos Ay B de Lima Moderna.
Entrevistado: ¢Eso es como en su momento Tang o ese tipo de disolvente?

Moderador: Los refrescos en polvo son otra categoria, en cambio los potenciadores de sabor

son otra y nuestra presentacion es liquida.
Entrevistado: Ok, sales del comUn denominador de lo acostumbrado.
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Moderador: Ademas, es un producto practico y ligero que cabe perfectamente en una mochila,
bolso o en el bolsillo del pantalon. Nuestra botella exprimible (48 ml) rinde hasta 24 servidas.

¢Considera usted que los potenciadores de sabor liquido aumentarian la ingesta de agua diaria?

Entrevistado: Considero que hay un cambio de consumo en la ingesta de agua. El dia de hoy,
la gente si te demanda el agua. Sin embargo, hay una tendencia y te lo digo por mi experiencia
de consumo masivo, de que hay un punto intermedio donde tenemos un rehidratante que la
gente lo esta usando para darle sabor, donde no quieren tomar agua pero tampoco gaseosa, en
este caso tienen la posibilidad de tomar algo que me sirve para refrescarme pero también le da
un gustito, en nuestro caso, el producto mas demandado es Tropical. Entonces, podria haber
una oportunidad, porque hay algin cambio en el consumidor. Hay gente que prefiere un

saborcito distinto en vez de tomar solamente agua.

Si tu quieres tomar algo, yo tomo algo meloso que no sea dulce pero sin ser gaseosa, me tomo
un Cifrut, pero son antojos.

Moderador: ¢ TU crees que esos antojos se autemarian con nuestro potenciador de sabor liquido?

Entrevistado: No sé, si se aumentaria el consumo de agua. Lo que puedes hacer es que el
consumidor que toma agua, comience a mezclarlo. Si de la torta el 70% es agua, no significa
que crezca mas si yo le pongo el potenciador. No es el Unico factor, que hace que crezca la
categoria de agua, hoy la gente piensa mas en hidratarse, por temas de la pandemia han habido

cambios de rutinas, hacen mas ejercicios.

Moderador: ¢Cuéles serian los principales factores que usted considera que favorecen el
consumo de los potenciadores de sabor liquido para agua?

Entrevistado: Yo creo que el cambio en el consumo. Hoy dia hay muchas mas alternativas, ya
hemos pasado la pandemia. Y a la vez en varias categorias en tiendas de conveniencia, donde
ya hay varias categorias de bebidas alcoholicas y estan ofreciendo un sin nimero de productos,
sean frutados. Hoy en dia, ya encontramos varias mezclas predeterminadas, orientados a chicos

y chicas, en la cual ya uno decide, ya sea cranberry u otro.

El segundo punto, cada uno decide su consumo cada vez la decision es individual, ya no es
grupal y la gente tiene mas capacidad adquisitiva, la “chancha” como se decia en mi época
ahora es menos comun, existe en grupos de amigos, pero cada vez uno decide. En Lima

Moderna y en Lima en general, ya los chicos manejan un presupuesto predeterminado, los
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consumidores ahora escogen qué comprar. En general, con el correr del tiempo existe mayor
capacidad adquisitiva, entonces, si hay esa posibilidad de que te pueda ir bien por la variable

de decision del consumidor, porque ya no es tanto grupal, la compra planeada es grupal.

La tercera razdn, es que ya existe un canal que es el quick commerce, que lo que hace es

potenciar diversos pedidos, entonces hay un segmento ahi.

Moderador: ¢Considera que los potenciadores de sabor liquido se diferencia de las bebidas en

polvo? ;Por qué?

Entrevistado: El refresco en polvo es més familiar. En cambio, este potenciador de sabor es
mas lo que me gusta a mi y es personal. Antes, t0 ibas y compras y todos comian lo mismo,

hoy en dia el consumo se ha vuelto invidual, no todos lo hacemos, pero esta es la tendencia.

Moderador: ¢ En qué canales de venta considera usted que serian potencialmente atractivos para
los potenciadores de sabor? ¢Por qué? ;Qué estrategia recomendaria para introducirlos en

dichos canales?

Entrevistado: No es una compra planificada, va directamente al to go - tiendas de conveniencia
y esté relacionado con el quick commerce (Rappi, Pedidos Ya, Jokr, etc.) porque por ahi te van
a pedir. Por ejemplo, sale un combo de agua con el potenciador, entonces lo vas a pedir. El
grupo de entre 25 a 30 afios hace de 3 a 4 compras semanales por este tipo de delivery. Una
persona como Yo de 45 afios no va a comprar al canal moderno, sino al delivery. Y en el canal

tradicional, solo vas con tu moneda de a sol a comprar el agua.

El canal tradicional no te lo recomiendo, porque es un producto que debe estar bastante
expuesto y que te recomiende la compra al final, y es un cambio de habito de consumo, porque
el bodeguero no va a recomendarte y no tiene tiempo. Porgue viene el proveedor, esta dejando

pedidos, esta recibiendo la factura, esta verificando.

Yo recomiendo canal moderno y agregadores, y dentro de lo moderno, las tiendas de

conveniencia (grifos, tambos, etc).
Moderador: ¢Crees que deberiamos considerar los minimarkets para distribuirlos?

Entrevistado: ElI minimarket es mas tradicional, hay todo tipo de minimarket, pero al final
funciona como bodega, igual el encargado de la tienda no te va a recomendar, no te va a decir:
“oye, no se olvide de llevar, al costado de la gelatina, el agregador”, pero siento que no te va a

decir. Hay minimarkets de cadena, como La Esquina, Ojeda Market, Jet Market, pero las
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compras son centralizadas. Por otro lado, estan las tiendas organicas pero no sé si haga fit con
ese producto, que son los de comida saludable como: Organa, La Sanahoria, Flora & Fauna,

etc.

Moderador: Me parece que si podemos introducir ahi, ya que nuestro producto tiene cero

calorias y no tiene azUcar, es endulzado con stevia.

Moderador: EI consumidor al ser mas exigente, constantemente busca practicidad e innovacion.
Moderador: ¢Cree usted que los potenciadores de sabor liquido sélo deben estar dirigidos a

nuestro mercado meta? ¢Por qué?

Entrevistado: Es un producto de nicho, definitivamente. No sé, si alguien que tiene 40 0 80 lo
va a comprar, porque ya tiene un consumo habitual, es como que le diga a una persona de 60
afios que deje de ir al mercado todos los dias, y que ahora compre por internet. Yo lo bajaria
de 21 a 35 afos, porque se puede adaptar mas, aunque no te va a dar ticket. Porque cuando,
cuando tienes familia, ya tienes mas responsabilidades y priorizar los gastos. En cambio, el que

esta solo puede hacer los 4 pedidos de Rappi a la semana, y con el sobre precio, tranquilamente.

Moderador: ¢Qué acciones podrian tomar las empresas del rubro de bebidas o nuestro ingreso

al mercado? En eso me refiero a la competencia directa o indirecta.
Entrevistado: ¢ Cual es tu competencia directa?

Moderador: No hemos considerado todavia ningn competidor directo porque no existe esta
categoria, en si como como potenciador de sabor liquido. Pero como competencia indirecta

podrian estar los refrescos en polvo.

Entrevistado: Pero es otra ocasion de consumo, acuérdate. El joven de 21 afios que compra
refrescos en polvo es porque lo mand6 la mama o el papa a comprar. El no va a comprar
refresco en polvo. En todo caso. Igual no lo va a hacer, por eso digo. Que te puede pasar yo
mas bien veria una oportunidad. En la cual como tu dijiste al principio vender mas agua como

complemento. El incremento de la sociedad con el agua. Como complemento.
Moderador: Porque nuestro producto es el complemento del agua.

Entrevistado: Tu posicion en la gondola, por ejemplo, tiene que ser muy cerca del agua. Porque

yO0 N0 VOy a comprar una gaseosa para comprar esto.
Moderador: Exacto, si, tiene que estar definitivamente cerca las botellas de agua.
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Entrevistado: Asi es... Mas bien hay una... No sé si hay sentido de colaboracién. Yo voy a
vender mas agua como la consumes. Yo como competidor, a mi no me interesa. ;Qué haces

con el agua? Ese no es mi business.

Moderador: ¢Y tu crees que las marcas de las bebidas isoténicas puedan lanzar algun tipo de

producto o contrarrestar nuestra participacion?
Entrevistado: Depende de tu punto de precio. ¢;Cudl es tu punto de precio?

Moderador: Este producto, nosotros lo hemos conseguido en Estados Unidos y alla en las
gondolas, en un Walmart vale desde el promedio de 3 ddlares aproximadamente. 3 dolares te
rinden hasta 24 servidas. Es, dependiendo de la cantidad de gotas/s que le puede echar, no

puede ser dos chorritos o un chorrito.

Entrevistado: ¢Sabes qué es lo que pasa? Que el consumo de agua es inmediato, entonces tu te
compras un agua a un sol, imaginate y el agua no la sirves en un vaso. La compras “to go”.
Sacas el frasco y dice, se va a poner estos dos chorritos. Que te rinde para 24. Imaginate que
sean cuatro, cuatro chorritos, en vez de 24, o sea 12 chorritos. 10 soles como precio entre 12
servidas estds hablando menos de un sol, ok? Con tu agua mas o0 menos en una tienda de
conveniencia a 1.50 y 2.50 mas o menos te sale el desembolso. Por 2.50 te compras una bebida

isotdnica o rehidratante.

Moderador: Claro, si lo comparamos con una bebida isotonica y el agua con tus potenciadores,

estariamos casi compitiendo con ellos.

Entrevistado: Claro, tu riesgo ¢cuél es? Que no le pones debajo de 2.50, que lo pones a 2.20.
Hoy dia las isotonicas o las rehidratantes estan a 2.20, en el canal moderno en supermercados
es mas caro 2.50 lo encuentras en tiendas de conveniencia. Pero corres el riesgo, que tengan

una promocion y te matan.

Moderador: Claro y ahi tendriamos que modificar la estrategia o quizas reducir el costo en el

empaque.

Entrevistado: Es tu riesgo de entrada. En el canal moderno hay dos tipos de negocios, un
negocio de margen y un negocio de rotacion. ;Qué es lo que mas consumes en tu casa, por

ejemplo?

Moderador: Enmm bueno sera aguas también refrescos, lo que es de bebidas.
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Entrevistado: En general, digo cualquier categoria.

Moderador: Bueno, él y todo lo que es para para comida no aca, pollos, carnes y las verduras,

que son las que se compran en los supermercados, ¢no? Lo de la canasta familiar.
Entrevistado: Ok hablemos de bebidas

Entrevistado: Ok. Mira, imaginate, vamos a hablar de bebidas y vamos a hablar de limpieza.
¢Ok? y determino que mas compramos. Las bebidas otorgan bajo margen, porque tienen alta

rotacion. El secreto es que las bebidas tienen de 7 a 10 dias de inventario en los puntos de venta.

Entonces te genera rotacion. De ahi la limpieza (productos) te da mas margen. Y tiene menos

rotacion. ¢Por qué ti no compras una escoba? Todos los dias.
Moderador: Exacto. Hay menos rotacion.

Entrevistado: Entonces este producto hay que ver donde lo tienes que colocar si es rotacion o
margen. Si no te va a dar rotacion, tienes que darle mas margen. Para que te digan ok te voy a
codificar, vas a entrar. Le va a interesar el margen que le des. Si por ejemplo: las empresas de
bebidas le dan un margen de 20%, tu tienes que darle por encima del 20% (de margen de

utilidad). Porque te van a decir esto no va a rotar, va a demorar.

Moderador: ¢Cuales son las fortalezas de las empresas del rubro de bebidas no alcohdlicas del

mercado versus nuestra propuesta?
O sea, es decir, ¢queé ventajas tienen las bebidas versus nuestro producto?

Entrevistado: En el reconocimiento de una imagen no, 0 sea, hay una imagen generada en el
tiempo. Ya posicionadas... Si tiene una posiciéon Sporade tiene una posicion. Los rojos tienen
otra posicidn, los azules tienen otra una posicion, me refiero a Coca Cola y a Pepsi. Por eso te
decia, depende gue le ofrezcas el canal moderno. ;Por qué? Porque la gondola cuesta. Poner
un producto es sacar a otro. Porque el supermercado o tienda conveniencia es finito, es un area
cuadrada. Entonces para entrar, tu producto tiene que sacar a otro, que le dé mas. Mira, por
ejemplo, voy a poner el ejemplo: Una empresa de preservativos en tiendas de conveniencia ha
salido de la gondola y lo ha puesto en el anaquel. Ha comprado ese espacio y tuvo que hacer a

tener que pagar a alguien para que saque lo que veias.

Moderador: Incluso. ¢He visto también te lo ponen en el lado de la caja, en la parte de hay

arriba ¢ Eso te refieres en aquel?
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Entrevistado: No, no me refiero. Ese es el punto de caja en el punto de mira. Este producto es

una compra por impulso
Moderador: Donde te ponen los chocolates, los dulces ingleses en los listos.

Entrevistado: Ya hay dulces ingleses en una tienda de conveniencia que en la gondola han
puesto estos productos, se han tenido que sacrificar. A un agua (producto) , a una galleta, a un
chocolate, porque de repente hay una inversion de por medio. Es lo que te digo, tu vas a
competir, tu propuesta tiene que ser interesante en margen para que puedas ingresar a la

gondola de fuera.

Moderador: Interesante en Idea en margen por mas que yo coja por ejemplo en Idea en Idea el

canal moderno una ldea géndola o alquile los espacios.
Entrevistado: ¢Entonces no te puedes pasar la vida alquilando? No te va a dar.

Moderador: Solamente seria para campafias como una especie de lanzamiento, introduccién

del producto, nada mas.
Entrevistado: No te va a dar el cuerpo
Moderador: Bueno... este tipo de publicidad lo he visto y son puntuales.

Moderador: ¢En qué situaciones de consumo crees? ;Crees que las personas utilizarian este

potenciador de sabor liquido? ¢Los momentos de uso o de consumo no?
Entrevistado: Acompanfar, refrescarse, calmar la sed, inmediatez.

Moderador: ;Crees que lo deberiamos enfocar también hacer la campafia para las personas
que hacen deporte llevarian el agua y este potenciador? O ¢Tu piensas que llevarian un

energizante?

Entrevistado: Lo que pasa que también, es que no necesariamente td haces ejercicio y quieres
tener un energizante. El energizante te puede servir para que expulses muchas calorias, perdon
el rehidratante. El agua te calma la sed, ahora, por ejemplo, si tienes que mirar un competidor,
una categoria como te digo es Aquarius, que tiene bebidas saborizadas, entonces ya existe una
bebida saborizada. Entonces ya en el mercado existe de alguna manera esa bebida. Esas son las
bebidas en las cuales dices... Oye, dejo de consumir esta agua normal y me voy hacia un San

Luis con pifia

174



Moderador: Si, he visto también en Wong que han sacado una botella con sabor a pifia y algo
mas. Ok perfecto eso justo, el dia de ayer estuve haciendo unas compras y vi en el Mall del
sur, una coOmo estas (presentaciones). Estas méaquinas de Vendo méquina de chocolates, dulces,
de Mifarma. Y vi que Mofarme vendian, pues no algunos productos como vitaminas, Redoxon
no redomon recuerdo seria pastillas. Pero no sé si también se podria considerar en este tipo de

formato.
Entrevistado: Podria ser. Podria ser, no conozco ese sector. Como quisiera conocerlo.

Moderador: ¢Cuales canales de comunicacion consideras tu que serian los indicados para dar

a conocer los potenciadores de sabor liquido?

Entrevistado: Redes. Full redes. O sea, no vas a invertir en ATL, no vas invertir en television,
no vas a invertir en una valla, vas a perder plata ahi y el tema de redes, hoy mas importante, en
plataformas de agregadores. Y en punto de venta, si td vas a llegar en un primer momento,
solamente estar en la géndola, en realidad tienes que hacer que el producto te llame. Tienes

que hacer que: oye jcomprame! Porque estas en la gondola, es mas dificil.

Moderador: ¢Cudles crees tu que serian las barreras que nosotros pudiéramos encontrar en él
en el consumidor peruano? ;Con respecto al consumo de los profesores de sabor liquido, es

decir? ¢Por qué crees tu que no lo comprarias?

Entrevistado: El habito de consumo, es muy tradicional, es un cambio en habito de consumo,
hace mucho tiempo se hacia todo en base a la decision de compra que se creia que era el
hombre. Eso ha ido variando con el tiempo, este hombre y mujer son decisiones de compra,
mama y papa, hombre. Y la mujer, los nifios. Por ejemplo, ponemos un Pulp Minion en el
mercado y el nifio ve el Minion y lo compra. Y dice llévalo. Entonces, son cosas interesantes

que hacen ver de manera distinta, ¢no?.

Moderador: ¢Qué estrategias con respecto a la distribucion y almacenaje nos recomiendas?
Entrevistado: ¢El SKU de cuanto viene?

Moderador: ¢En una caja te refieres?

Entrevistado: Si el que la caja master se llama. La unidad. De venta la unidad de venta al punto

de venta.
Moderador: Ya.
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Entrevistado: ¢En cuanto viene?

Moderador: ¢En cuanto una en una caja como pedido? No, no, no tenemos solamente hemos
tenido las muestras asi de manera individual. Si, pero... pero si lo puedo cuanto, puedo tener
el dato exacto, no hay ninguna caja. ¢Cuantas unidades vienen? Tienes que primero pagar de

margen a un distribuidor.

Entrevistado: Esa parte es importante, porque tu partes con un distribudor. Primero tienes que
pagarle margen al distribuidor, porque desde tu casa no lo vas a hacer. Es un distribuidor que
se lo entregas y el se encarga de llevarlo al punto de venta. El tema es que no va a hacer venta
unitaria, porque no le sirve como apilamiento de productos. En ese caso, te conviene vender en
cajas. Entonces acé el secreto, ¢cual es? Que tu distribuidor sea multimarca, que sea parte de
su ruta llevar a varios puntos de venta, es de tipo de productos. Y tu caja Master caja de 6, de

12 caja o caja de 4. No sé.

Moderador: Aja. 1A si, me parece que el que las cajas y son grandes porque yo tengo 1 que no
lo no lo tengo en la mano, pero pedi que me mandaran de Estados Unidos, pero me en la
presentacion liquida, pero me lo enviaron desde esta marca del cristal Light de la botellita.
También hay en version en polvo, o sea, vienen esos sobrecitos delgaditos y alcanza para 10

servidas.

Entrevistado: Al punto de venta, tu le vendes 48 unidades, no te va a comprar. O sea, no te va
a desembolsar 96 soles. Porque antes comprabas cerveza, arroz, agua. azUcar y leche. Tienes
que hacer un pack, un pack de 3, un pack de 6, un pack de 6 o pack de 12. De repente ese pack
como exhibidor, también te sirve para estar en la gondola. que es una caja de repente, asi como
exhibidor decidi6 para estar en la géndola. Asi como cuando vas al mercado y no te ha pasado
que ves la gelatina. ¢ Ves la cocoa o ves el café ya? Este esos display son los que te van a llamar
para que sea venta y exhibicién. Si, un cliente no te va a comprar 48 de estos ni hablar, un

Tambo no te va a comprar, tendria problema de almacenaje.
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ANEXO IV
RESULTADOS EN ATLAS TI

Palabra NUmero de
veces Repetidas
Producto 105
Sabor 100

Consumo 93

Potenciadores 67

Fuente: Atlas TT “N0mero de Palabras”. Elaboracion Propia
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ANEXO V
ENCUESTA

P1. Indique su sexo

1:F

2:M

P2. ¢ En qué distrito vive?
1: Miraflores

2: San isidro

3: Surquillo

4: Surco

5: Barranco

6: Lince

7: Magdalena

8: La Molina

9: Pueblo Libre

10: San Borja

11: San Miguel

12: Jesus Maria

P3. ¢Cual es el rango de edad de usted?
1: 25 a 30 afios

2: 31 a 35 afios

3: 36 a 40 afios

P4. Sus ingresos familiares son mayores a s/ 6,300
1: SI

2: NO (Fin de la encuesta)
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CONOCIENDO AL CONSUMIDOR

P5. ¢ Cuéntos Mililitros / Litros de agua consume diariamente?
1: 250 ml

2: 500 ml

311t

4:151t

5:21t

6: 2.5 Its a mas

7: No consumo agua

P6. ¢Por qué cree que su consumo de agua diario es bajo?
1: Es aburrido

2: Le falta sabor

3: No me gusta el sabor

4: Prefiero tomar otras bebidas (gaseosas y/o jugos)

P7. ¢ Qué tipo de bebidas consume habitualmente? (Marca hasta 3 opciones)
1: Agua

2: Jugos naturales

3: Jugos en botella

4: Té en botella

5: Gaseosa

6: Bebidas rehidratantes (Gaterade / Sporade / Powerade)

7: Bebidas energéticas (Redbull / Bolt)

8: Refrescos en polvo

9: Cafée / té

179



P8. ¢Con qué frecuencia compra las bebidas de su preferencia?

1: Diario

2: Semanal

3: Quincenal

4: Mensual

P9. ¢Con qué frecuencia consume las bebidas de su preferencia?

1: Todos los dias

2: 2 veces por semana

3: 3 veces por semana

4: Quincenalmente

P10. ¢ Cuéanto dinero destina mensualmente en comprar las bebidas de su preferencia?
1:1-25soles

2: 26 a 50 soles

3: 51 a 75 soles

4: 76 soles a méas

P11. ;Donde adquiere regularmente la bebida de su preferencia? Respuesta multiple
1: Supermercados

2: Tiendas de conveniencia (Tambo/Oxxo/Repshop)

3: Bodegas

4: Mercados

5: Farmacia
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P12. En unaescala del 1 al 5 (Donde 1 es menor y 5 es mayor puntaje) ¢ Cuales son los

atributos que mas valora de la bebida de su preferencia?

Atributos 1 2 3 4 5

Sabor

Practicidad

Precio

Marca

Presentacion

Valor nutricional

P13. Por lo general, ¢ En qué ocasion consume las bebidas de su preferencia?
1: Almuerzo y/o Cena

2: Trabajo

3: En mis tiempos libres

4: Enel Gym

5: Alo largo del dia

P14. En unaescala del 1 al 5 (Donde 1 es menor y 5 es mayor puntaje) ¢ Qué medios de
comunicacién considera que influye en su decisién de compra en las bebidas de su

preferencia?

Medios de comunicacion 1 2 3 4 5

Facebook

Instagram
Tik tok

Pagina web de la marca

TV

Radio

EVALUACION DE CONCEPTO

Somos una empresa dedicada a la comercializacién de potenciadores de sabor liquido para
agua, enfocada en supermercados, tiendas de conveniencia (Canal Moderno), su buen sabor
que le otorga al agua y su practicidad de uso lo hacen el aliado perfecto para cualquier ocasion

de consumo.
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Con un envase mas pequefio que el tamafio de la palma de la mano, solo se debe presionar
sobre el pico de una botella de agua o0 un vaso. Y esta estara lista para ser consumida con un

increible sabor y sin azucar, carbohidratos y calorias.

P15. De acuerdo a lo mencionado ¢ Estaria dispuesto a consumir los potenciadores de
sabor liquido para agua?

1: Definitivamente si
2: Probablemente si
3: Indiferente

4: Probablemente no
5: Definitivamente no

P16. ¢ Cree que consumiria mas agua afiadiendo los potenciadores de sabor liquido para

agua?

1: Definitivamente si
2: Probablemente si
3: Indiferente

4: Probablemente no
5: Definitivamente no

P17. ¢Considera usted que los potenciadores de sabor liquido son una solucion para las
personas que no consumen agua o que estan pensando migrar a otras bebidas no

gaseosas?
1: Definitivamente si

2: Probablemente si
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3: Indiferente

4: Probablemente no
5: Definitivamente no
P18. ;Qué sabores le gustaria encontrar en los potenciadores de sabor liquido?
1: Fresa

2: Mango

3: Maracuya

4: Limonada

5: Naranja

6: Arandano

7: Chicha Morada

P19. En una escala del 1 al 5, donde 1 es menor y 5 el mayor puntaje, ; Como
consideraria los siguientes atributos de los potenciadores?

Atributos 1 2 3 4

Calidad y certificacion de

los insumos

Practicidad

Diversién

Innovacion

Saludable y nutricion

balanceada

Facil de usar

Cdémodo y transportable

Variedad de sabores

Fécil de comprarlo

P20. Con respecto a los potenciadores de sabor liquido ¢Qué otros beneficios

funcionales le gustarian encontrar?
1: Vitaminas

2: Energizarte
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3: Rehidratante

4: Cafeina

P21. ;Queé presentacion prefiere?
1: 48 ml (24 servidas)

2: 40 ml (20 servidas)

3: 32 ml (16 servidas)

P22. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por el potenciador de sabor liquido de 48 ml,
gue rinde 24 servidas?

1: 16 a 18 soles

2: 19 a 21 soles

3: 22 a 24 soles

P23. ¢ Con qué frecuencia consumiria los potenciadores de sabor liquido?
1: Diariamente

2: 2 a 3 veces por semana

3: 4 a5 veces por semana

P24. ; Con qué frecuencia compraria los potenciadores de sabor liquido?
1: 1 vez al mes

2: 2 a 3 veces por mes

3: 4 a5 veces por mes
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P25. En una escala del 1 al 5, donde 1 es menor y 5 el mayor puntaje, ¢Qué tal diferente
considera este producto con respecto a las otras bebidas y/o complementos que ya

existen en el mercado?

Diferenciacion del 1 2 3 4 5
producto

Me parece un producto

innovador

No veo ninguna

diferencia

P26. ¢ En qué punto de venta le gustaria encontrar los potenciadores de sabor liquido??

Respuesta multiple

1: Supermercados

2: Tiendas de conveniencia (Tambo/Oxxo/Repshop)
3: Bodegas

4: Mercados

5: Farmacia
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ANEXO VI
RESULTADOS DE LA ENCUESTA

P1. Indique su sexo

P1. Sexo

100%
20%
80%
70%
80%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

49% 51%

Femenino Masculino

De las 384 personas encuestadas fueron 49% del sexo femenino (190 mujeres) y 51% del sexo

masculino (194 hombres).

P2. ¢ En qué distrito vive?

P2. Distrito
0,
35.00% 31.77%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
’ 12.50% 11.98%
0,
10.00% 9.38%
5.21% 729% 6 6%
0
5 00% 0730/ ’ 3.65% 4.17% I I 459% 234%
(1]
0.00% I - I
& P ® o & @ o
rc§§ a;é\@ & Qbe’ :\%‘& \0\;\9 0@0 0\6\ \3\\ ‘\ é&}
NS > A 0 oy i S
? @ N Ny < Q\\F) S o cjfz-

De todas las personas encuestadas, el distritito de Surco fue el que tuvo mas personas
encuestadas con un 31.77%, seguido por La Molina con 12.5% y San miguel con 11.98%.
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P3. ¢Cual es el rango de edad de usted?

P3. Edad

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0% 46.6%
40.0%
30.0% 22.9%
20.0%
10.0%
0.0%

30.5%

25 a 30 afios 31 a 35 afios 36 a 40 afios

Entre las edades, pudimos observar que las personas de 31 a 35 afios entre hombres y mujeres,

fue el porcentaje mayor que respondieron la encuesta con un 46.6%.

P5. ¢ Cuéntos Mililitros / Litros de agua consume diariamente?

P5. ; Cuantos Mililitros / Litros de agua
consume diariamente?

30% 28%
0 23%
2% o4 ’
20%
15% 13%
10% 9%
4%
5% o -
0% . [ ]
11t 151t 21t 25lta 250ml  500ml No
mas consumo
agua

Las personas entrevistadas consumen una gran cantidad de agua. EI 28% consume 1.5 It de
agua diariamente, mientras que el 23% consume 2 It de agua. Lo que significa que este nuevo
producto si va de acorde a lo que se busca con los nuevos clientes.

P6. ¢ Por qué cree que su consumo de agua diario es bajo?
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50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

P6. ;Por qué cree que su consumo de
agua diario es bajo?

43.6%
23.6%
20.0%
12.7%

Es aburride Le falta saber Nome gusta el  Prefiero tomar
sabor otras bebidas
(gaseosas y/o

jugos)

El 43.6% de las personas que mencionaron que no consumen agua o que consumo es bajo, se

debe a que no le gusta el sabor. Esto demuestra que nuestro potenciador de sabor, puede

ayudar a que este porcentaje disminuye favorablemente.

P7. ¢ Qué tipo de bebidas consume habitualmente? (Marca hasta 3 opciones)

80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

P7. ;Que tipo de bebidas consume habitualmente?
(Marca hasta 3 opciones)

70.1%

. 48.2%
. o
26.3%
18.5% 18.8%
12.5% I
R ’2\:2,% \e\\’b & @e

@ 2 & <2
2 & L\
¥ o & $ &L & & § @\
& & & & &2 & & 15
‘-1 & 2 hN & 0
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Se puede ver en las preguntas anteriores, la mayor cantidad de personas encuestadas consumen

agua con un 70.1% , seguidas por gaseosas con un 48.2% y jugos naturales con un 44%.

P8. ¢ Con qué frecuencia compra las bebidas de su preferencia?
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P8. ;Con qué frecuencia compra las
bebidas de su preferencia?

60.00%

50.00% 46.35%
0,

40.00% 33.59%
30.00%
20.00% 14.06%
10.00% 5.99%

0.00% ]

Diario Mensual Quincenal Semanal

Las personas arrojaron en las encuestas que compran las bebidas de su preferencia diariamente

con un 46.35% y semanal con un 33.59%.

P9. ¢ Con qué frecuencia consume las bebidas de su preferencia?

P9. ;Con qué frecuencia consume las
bebidas de su preferencia?

70.0% 62.8%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 18.5% 17.4%
0,
0.0%
2 veces por 3veces por Quincenalmente Todos los dias
semana semana

Seguido con la pregunta anterior, la frecuencia de consumo y compra es diaria, en este grafico

el consumo diario de bebidas de su preferencia es de 62.8%.

P10. ¢ Cuanto dinero destina mensualmente en comprar las bebidas de su preferencia?
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60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

P10. ¢, Cuanto dinero destina

mensualmente en comprar las bebidas de

su preferencia?

36.2% 36.7%

16.1%
10.8% I

1-25soles

26 a 50 soles 51 a 75 soles 76 soles a mas

Las personas encuestadas destinan entre 51 a 75 soles para comprar bebidas de su preferencia,

esto arroja un 36.7%, sin embargo, el segundo rango destina de 26 a 75 soles un 36.2%, muy

parecido entre ambos.

P11. ;. Donde adquiere regularmente la bebida de su preferencia? Respuesta multiple

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

P11. ; Dénde adquiere regularmente la bebida de su

88%

Supermercados

preferencia? Respuesta multiple

61%
56%

18%

Tiendas de Bodegas Mercados Farmacias
coveniencia

Las personas encuestadas realizan regularmente sus compras de la bebida de su preferencia

en supermercados con un 88%, seguidas por tiendas de conveniencia con un 61%.

P12. En una escala del 1 al 5 (Donde 1 es menor y 5 es mayor puntaje) ¢Cuales son los

atributos que mas valora de la bebida de su preferencia?
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P12. En una escaladel 1 al 5 (Donde 1 es menory 5es
mayor puntaje) ;Cuales son los atributos que mas valora de
la bebida de su preferencia?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% T 23% 22%
00 17% 16%

0%

S

g

Sabor Practicidad Precio Marca Presentacidn Valor
Nutricional

mim2 =3 ndub

De acuerdo a la encuesta, Sabor es el atributo mas valorado para las personas encuestadas con
un 94%, seguida de la Precio, con un 80%, y finalmente, el Practicidad con un 76%

P13. Por lo general, ¢ En qué ocasion consume las bebidas de su preferencia?

P13. Por lo general, ;En qué ocasion consume las bebidas de
su preferencia? Respuesta multiple.
100.0%

90.0%

80.0%

70.0% 65.4%
60.0%
52.1%
50.0%
42.4%

40.0%
30.0% 26.8% 25.3%
20.0%
10.0%

0.0%

Almuerzo/Cena Trabajo En mis tiempos libres En el Gym Alo largo del dia

Las personas encuestadas consumen las bebidas de su preferencia a lo largo del dia con un
65.4%, seguido en el almuerzo y cena con un 52.1% y en el trabajo con un 42.4%.

P14. En unaescala del 1 al 5 (Donde 1 es menor y 5 es mayor puntaje) ¢ Qué medios de
comunicacién considera que influye en su decision de compra en las bebidas de su

preferencia?

191



P14. En una escala del 1 al 5 (Donde 1 es menor y 5 es mayor
puntaje) ;,Qué medios de comunicacion considera que influye en
su decision de compra en las bebidas de su preferencia?

Facebook Instagram Tik Tok Pagma web de Radio
la marca

120%

100%

=

8

a
#

6

o
&#

4

o
£

20%

=1

=1 w2 =3 md w5

De acuerdo a la encuesta, Facebook es el medio de comunicacion que influye en la toma de

decisiones de las personas encuestadas con un 48% seguida de Instagram con un 44%.

P15. De acuerdo a lo mencionado ¢ Estaria dispuesto a consumir los potenciadores de
sabor liquido para agua?

Disposicion de Ccnsumo / Sexo
120.0%

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%

0.0%

Deﬁmtlvamente Deﬁmtwamente Indiferente Probablemente Probablemente

mFemenino mMasculino

Del total de encuestados, las mujeres son las que definitivamente si consumirian los
potenciadores de sabor liquido con un 57.4%, mientras que los hombres respondieron de

manera indiferente con un 73.1%.
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P16. ¢ Cree que consumiria mas agua afiadiendo los potenciadores de sabor liquido para

agua?

Consumo Adicional de Agua / Sexo
120.0%

100.0%
80.0%
60.0%
40.0%
20.0%

0.0%
Definitivamente no Definitivamente si Indiferente Probablemente no Probablemente si

mFemenino mMasculino

Las mujeres son las que definitivamente si consumirian mas agua si agregan los potenciadores
de sabor liquido con un 53.6%, mientras que los hombres mencionaron que no, con un 62.5%.

P17. ;Considera usted que los potenciadores de sabor liquido son una solucién para las
personas que no consumen agua 0 que estdn pensando migrar a otras bebidas no

gaseosas?

P17. ;Considera usted que los potenciadores de sabor
liquido son una solucion para las personas que no
consumen agua o que estan pensando migrar a otras
bebidas no gaseosas?

70.0%

60.0%

50.0% 47.4%
40.0%
30.0% 24.7%
10
o0 14.1% 13.0%
10.0%
0.8%
0.0%
Definitivamente si Probablemente si Indiferente Probablemente no Definitivamente no

El 47.4% de encuestados, respondieron que probablemente si los potenciadores de sabor

liquido serian una solucion para las personas que no consumen agua.

P18. ;Qué sabores le gustaria encontrar en los potenciadores de sabor liquido?
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70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%

El sabor a Fresa con un 58.6% de votos fue el sabor mas elegido entre los encuestados, seguido

P18. ;Quée sabores le gustaria encontrar en
los potenciadores de sabor liquido?

58.6%
48.7%
42.2% 40.6%
36.7% 34.9%
I 18.5%
Fresa Mango Maracuyad Limonada MNaranja Arandano Chicha

Morada

por el sabor de Maracuya con un 48.7% y Arandano con un 40.6%.

P19. Enunaescaladel 1 al 5, donde 1 es menor y 5 el mayor puntaje, ; COmo consideraria

los siguientes atributos de los potenciadores?

P19. En una escala del 1 al 5, donde 1 es menor y 5 el mayor puntaje, ;Cdmo consideraria los

=

5% 34%
% .

siguientes atributos de los potenciadores?

100%
%
20%
i a4, .

" 0% 7.8%

ans, 25 o
1%
0%
0%
50%
0%
0%
. 24)5%
. . 130 20.3% 14 14,20

1128
38% 21% 2% 3.4% aa4m,
120! T o) inqe! lgzu! ozl

Calidad y Practicidad Divarsian Innevacion Saluchble y Facil de usar Cemodo Variedad de

cartficacion de los
insumos

Las personas encuestadas, consideran un mayor atributo a los potenciadores de sabor liquido

si fuera fécil de comprar con un 54.9%, que sea practico con un 54.2% y finalmente, que sea

nutricien transpedabie sabores
balancesda

mimZelmdws

cémodo y facil de transportar con un 47.9%.

P20. Con respecto a los potenciadores de sabor liquido ¢ Qué otros beneficios funcionales

le gustarian encontrar?
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Beneficios funcioanoles / Sexo

70.0% 64.3%
60.0% 56.1% 55.3%
PRT s

50.0% 'ﬂ 43.9% 44.7%
40.0% 35.7%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Cafeina Energizarte Rehidratante Vitaminas

mFemenino m Masculino

Del total de encuestados, el beneficio funcional preferido es la cafeina, las mujeres

respondieron a favor con un 55.3%, al igual que los hombres con un 64.3%.
P21. ¢ Qué presentacion prefiere?

Presentacion / Edad
80.0%

48.9%
50.0% 46.2%

43.3%
40.0%
’ 34.6%
30.0% o
30.0% 26.7% 29.1%
22.0%

20.0% 19.2%

. 0
10.0% I

0.0%
25 a 30 afios 31a 35 afios 36 a 40 afios

m32 ml (16 servidas) =40 ml (20 servidas) 48 ml (24 servidas)

Del total de encuestados, las personas de 25 a 30 afios prefieren la presentacion de 40ml con
un 26.7%, las personas de 31 a 35 afios prefieren la de 48 ml con un 48.9%, finalmente el

rango de 36 a 40 afios, prefieren la de 32ml con un 46.2%.

P22. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por el potenciador de sabor liquido de 48 ml, que

rinde 24 servidas?
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Precio / Edad

60.0%

49.5%

50.0%
42.9%
40.0% 37 5%
33.3% 34.4%
30.0% 28.1% 29.4%,
21.1% 23.8%
. 'o

20.0%

10.0%

0.0%

25 a 30 afios 31 a 35 afios 36 a 40 afios

m16a 18 soles ®19a 21 soles 22 a 24 soles

Del total de encuestados, las personas de 25 a 30 afios estan dispuesto a pagar S/ 22 - 24 con
un 33.3%, las personas de 31 a 35 afios estan dispuesto a pagar S/ 16 - 18 con un 48.9%,

finalmente el rango de 36 a 40 afios, estan dispuesto a pagar S/ 19 - 21 con un 46.2%.

P23. ;Con qué frecuencia consumiria los potenciadores de sabor liquido?

Frecuencia de Consumo / Edad
50.0% 47 1%47.2%

45 0% 44.7% 44.4%
. (o]
40.0%
35.0%
30.3% 30.1%
30.0%
25.0%

25.0% 22.8%
20.0%
15.0%
10.0% 8.5%

0.0%

25 a 30 afios 31a 35afios 36 a 40 afios
2 a3vecesporsemana ™4 a5 veces por semana Diariamente

Del total de encuestados, la frecuencia de consumo de las personas de 25 a 30 seria
diariamente con un 30.3%, de las personas de 31 a 35 afios seria de 4 a 5 veces por semana

con un 47.2%, al igual que el rango de 36 a 40 afios, con un 44.4%.

P24. ;Con qué frecuencia compraria los potenciadores de sabor liquido?
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80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Frecuencia de Compra / Edad

67.5%

44.7%43 9%,
34.8%
29.8%

25.4%
21.3% 20.0%
I125% I

25 a 30 afios 31 a 35 afios 36 a 40 afios
m1vezalmes m2a3vecespormes 4 a 5 veces por mes

Del total de encuestados, la frecuencia de compra de las personas de 25 a 30 seria 1 vez al

mes con un 29.8%, de las personas de 31 a 35 afos seria de 4 a 5 veces por mes con un 67.5%,

mientras que el rango de 36 a 40 afios, seria de 2 a 3 veces por mes con un 34.8%.

P25. En unaescala del 1 al 5, donde 1 es menor y 5 el mayor puntaje, ¢ Qué tal diferente

considera este producto con respecto a las otras bebidas y/o complementos que ya existen

en el mercado?

100%

8

80%
T0%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

]

[

P25. En una escala del 1 al 5, donde 1 es menory
5 el mayor puntaje, ;Que tan diferente considera
este producto con respecto a otras bebidas y/o
complementos que ya existen en el mercado?

1 2 3 4 5

m [Vle parece un producto innovador m Mo veo ninguna diferencia

El 41.1% de las personas encuestadas respondid que este nuevo producto le parece innovador,

ya gue no existe en el mercado peruano.

P26. ¢ En qué punto de venta le gustaria encontrar los potenciadores de sabor liquido?

Respuesta multiple
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. ¢, En qué punto de venta le gustaria encontrar los

P26. ,E to d ta | t trar |
potenciadores de sabor liquido? Respuesta multiple

100% -

90%

80%

70%

0% 59%

50%

40%

30% 27%
20%
9% o
10% ’ 8%
0 ]
Supermercados Tiendas de Bodegas Mercados Farmacias

coveniencia

A las personas encuestadas les gustaria encontrar los potenciadores de sabor liquido en los
supermercados con un 92%, luego en las tiendas de conveniencia con un 59%, y finalmente,

en las bodegas con un 27%.
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ANEXO VII

EVALUACION DE ESTRATEGIAS

2.15

1.66

1.68

B2

E3

Impulsar y difundir el consumo de
potenciadores de sabor liquido como
alternativa al agua insipida y aburrida

Implementar el sistema de calidad 1SO 9001

con la finalidad de mejorar la satisfaccion del

cliente, integracion de los procesos y contar
con una cultura de mejora continua.

Implementar el sistema 1SO 22000 para
garantizar la seguridad alimentaria en todos los
procesos implicados desde el lugar de
produccion del potenciador de sabor liquido
hasta que es consumido.

Oportunidades Ponderacion CA PP CA BE CA BE
o1 Tender’xci? positiva de crecimiento %lt?bal 202.2 — 2025 de los potenciadores de 0.04 3 012 0 0.00 o 0.00
sabor liquido en: Europa, Norte América y Asia.
02 En el mercado peruano la categoria de potenciadores de sabor liquido, 0.06 4 024 4 024 4 024
actualmente no se encuentra desarrollada.
La proyeccion de los potenciadores de sabor liquido a nivel global indica una
03 0.04 2 0.08 0 0.00 0 0.00
Tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 6.50% para el periodo 2021 -|
04 En el Per la industria de concentrados, tanto para liquido y polvo, se 0.06 4 0.24 4 0.24 4 0.24
encuentra solamente desarrollada para los productos de refrescos en polvo para
05 |Reactivacién econémica - post Covid-19 0.04 2 0.08 2 0.08 2 0.08
06 |Explorar las plataformas digitales, para impulsar las ventas 0.04 2 0.08 3 0.12 3 0.12
o7 Desarlrolllar un Portafollo amplio que incluya diversidad de sabores y que brinden 0.06 2 012 3 0.18 4 024
beneficios funcionales.
08 |Los estilos de vida de los peruanos son estables y se mantienen ante una crisis. 0.04 1 0.04 2 0.08 4 0.16
09 Las bebidas gaseosas y agua de mesa so_n Ia§ categorias que generan mas 0.06 2 012 3 018 3 018
compradores en las tiendas de conveniencia.
010 |PlazaVea, Makro y Mass abriran mas de 100 nuevos locales este 2022. 0.06 3 0.18 4 0.24 3 0.18
N° Amenazas PP CA PP CA PP
Al |Laeconomia peruana creceria menos del 2% el 2022 0.06 3 0.18 1 0.06 0 0.00
A2 |Inflacion acumulada por encima del 8% en los Gltimos 12 meses 0.06 2 0.12 0 0.00 0 0.00
A3 Confl_anza e_mpre§ana| se encuentra en la zona de pesimismo (Contraccién 0.05 2 0.10 0 0.00 0 0.00
de la inversién privada)
Ad Iz_gzezmectatlva de tipo de cambio es de s/4.00 por ddlar para el cierre de 0.04 0 0.00 0 0.00 0 0.00
A5 Sublda’de_premos de los insumos para la produccién de los potenciadores de 0.06 0 0.00 0 0.00 0 0.00
sabor liquido
A6 |Riesgo de nuevos competidores 0.04 0 0.00 3 0.12 3 0.12
A7 Escasez d[e rr!atena prima e insumos para la produccion de los potenciadores 0.06 3 0.18 0 0.00 0 0.00
de sabor liquido.
A8 |Incertidumbre politica durante el afio 2022 0.04 0 0.00 0 0.00 0 0.00
A9 [Ingreso de productos sustitutos 0.04 3 0.12 3 0.12 3 0.12
A0 Ir]crementc_: del Indice de Precios al consumo del afios 2022 con respecto a 0.05 3 015 0 0.00 0 0.00
afios anteriores.
2.15 1.66 1.68
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133

2.04

B4

N° Oportunidades Ponderacion
oL Tendencia positiva de crecimiento global 2022 — 2025 de los potenciadores de 0.04
sabor liquido en: Europa, Norte América y Asia. )
02 En el mercado peruano la categoria de potenciadores de sabor liquido, 0.06
actualmente no se encuentra desarrollada. )
03 La proyeccion de los potenciadores de sabor liquido a nivel global indica una 004
Tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 6.50% para el periodo 2021 - )
04 En el Per( la industria de concentrados, tanto para liquido y polvo, se 0.06
encuentra solamente desarrollada para los productos de refrescos en polvo para )
O5 |Reactivacién econémica - post Covid-19 0.04
06 |Explorar las plataformas digitales, para impulsar las ventas 0.04
o7 Desarrollar un portafolio amplio que incluya diversidad de sabores y que brinden 0.06
beneficios funcionales. )
08 |Losestilos de vida de los peruanos son estables y se mantienen ante una crisis. 0.04
09 Las bebidas gaseosas y agua de mesa son las categorias que generan mas 0.06
compradores en las tiendas de conveniencia. )
010 |PlazaVea, Makro y Mass abriran mas de 100 nuevos locales este 2022. 0.06

Implementar un sistema logistico propio para
la distribucion de la mercaderia a los centros de
distribucion de los clientes.

CA PP
0 0.00
2 0.12
0 0.00
2 0.12
3 0.12
0 0.00
0 0.00
0 0.00
3 0.18
4 0.24

Posicionar la propuesta de negocio en los NSE
A'y B dirigido a hombres y mujeres de 25 a 40
afios en la zona de Lima Moderna

CA PP
2 0.08
4 0.24
2 0.08
4 0.24
2 0.08
3 0.12
4 0.24
2 0.08
0 0.00
3 0.18

1.28
E6
Gestionar asociaciones con influencers del
medio con el objetivo de lograr el respaldo
necesario para posicionar nuestros productos y
generar la confianza de los clientes.
(67, PP
2 0.08
3 0.18
2 0.08
3 0.18
0 0.00
0 0.00
0 0.00
2 0.08
0 0.00
0 0.00

Ponderacion

Al |Laeconomia peruana creceria menos del 2% el 2022 0.06 3 0.18 4 0.24 3 0.18

A2 |Inflacién acumulada por encima del 8% en los Gltimos 12 meses 0.06 0 0.00 3 0.18 3 0.18

A3 Confl.anza e'r}‘np res?anal se encuentra en la zona de pesimismo (Contraccion 0.05 0 0.00 0 0.00 0 0.00
de la inversién privada)

Ad Iz_gze;q)ectatlva de tipo de cambio es de s/4.00 por délar para el cierre de 004 0 0.00 3 0.12 0 0.00

A5 Sublda,de_preaos de los insumos para la produccién de los potenciadores de 0.06 0 0.00 0 0.00 0 0.00
sabor liquido

A6 |Riesgo de nuevos competidores 0.04 4 0.16 0 0.00 4 0.16

A7 Escasez d’e n!aterla prima e insumos para la produccion de los potenciadores 0.06 0 0.00 0 0.00 0 0.00
de sabor liquido.

A8 |Incertidumbre politica durante el afio 2022 0.04 0 0.00 4 0.16 0 0.00

A9 |Ingreso de productos sustitutos 0.04 4 0.16 0 0.00 4 0.16

A10 Irlcrementt? del Indice de Precios al consumo del afios 2022 con respecto a 0.05 1 0.05 0 0.00 0 0.00
afios anteriores.

| 133 204 128
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Oportunidades

Tendencia positiva de crecimiento global 2022 — 2025 de los potenciadores de

Ponderacién

1.84

1.72

1.5

01 P - : 0.04
sabor liquido en: Europa, Norte América y Asia.

02 En el mercado peruano la categoria de potenciadores de sabor liquido, 0.06
actualmente no se encuentra desarrollada. )

03 La proyeccion de los potenciadores de sabor liquido a nivel global indica una 0.04
Tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 6.50% para el periodo 2021 - )

04 En el Perd la industria de concentrados, tanto para liquido y polvo, se 0.06
encuentra solamente desarrollada para los productos de refrescos en polvo para )

05  |Reactivacion econémica - post Covid-19 0.04

06 |Explorar las plataformas digitales, para impulsar las ventas 0.04
Desarrollar un portafolio amplio que incluya diversidad de sabores y que brinden

o7 - ! 0.06
beneficios funcionales.

08 |Los estilos de vida de los peruanos son estables y se mantienen ante una crisis. 0.04

09 Las bebidas gaseosas y agua de mesa son las categorias que generan més 0.06
compradores en las tiendas de conveniencia. )

010 |PlazaVea, Makro y Mass abriran mas de 100 nuevos locales este 2022. 0.06

Implementar el area de | + D con la finalidad
de crear productos innovadores acorde con las
megatendencias.

CA PP
1 0.04
4 0.24
1 0.04
3 0.18
3 0.12
0 0.00
4 0.24
2 0.08
3 0.18
1 0.06

Desarrolar un plan de captacion, fidelizacion y
retencion de consumidores.

CA PP
2 0.08
4 0.24
2 0.08
4 0.24
2 0.08
3 0.12
0 0.00
1 0.04
3 0.8
3 0.18

Desarrollar una estrategia efectiva de Go to

Market
CA PP
2 0.08
3 0.18
2 0.08
0 0.00
3 0.12
0 0.00
2 0.12
0 0.00
3 0.18
3 0.18

1.76
E10
Implementar un estrategia de branding a
largo plazo para el desarrollo de una
marca solida.
PA CcA
1 0.04
4 0.24
1 0.04
4 0.24
1 0.04
3 0.12
3 0.18
0 0.00
0 0.00
2 0.12

Amenazas

Ponderacion

Al [Laeconomia peruana creceria menos del 2% el 2022 0.06 2 0.12 1 0.06 1 0.06 2 0.12
A2 (Inflacién acumulada por encima del 8% en los Gltimos 12 meses 0.06 2 0.12 0 0.00 0 0.00 2 0.12
A3 Confl_anza gr,npres_,arlal se encuentra en la zona de pesimismo (Contraccion 0.05 0 0.00 0 0.00 2 0.10 0 0.00
de la inversion privada)
Ad Iz_gzezxpectatlva de tipo de cambio es de s/4.00 por délar para el cierre de 004 1 0.04 0 0.00 0 0.00 0 0.00
A5 Sublda’de.premos de los insumos para la produccion de los potenciadores de 0.06 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00
sabor liquido
A6 [Riesgo de nuevos competidores 0.04 3 0.12 4 0.16 4 0.16 4 0.16
A7 Escasez d? m'atena prima e insumos para la produccion de los potenciadores 0.06 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00
de sabor liquido.
A8 |Incertidumbre politica durante el afio 2022 0.04 2 0.08 0 0.00 2 0.08 2 0.08
A9 [Ingreso de productos sustitutos 0.04 2 0.08 4 0.16 4 0.16 4 0.16
AL0 Ir]crementg del Indice de Precios al consumo del afios 2022 con respecto a 005 2 0.10 2 0.0 0 0.00 2 0.10
afios anteriores.
1.84 1.72 15 1.76
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ANEXO VIII

RESULTADOS DE ENCUESTA: NOMBRE DEL POTENCIADOR

1. ESQUISH 2. FUNNY DROPS

28 respuestas 35 respuestas

@ Excelents @ E:xcelente
@ Regular @ Regular
© Mala ® Mala
3. RAPISHAKE
27 respuestas
4. GOTITAS FELICES
@ Excelente 29 respuestas
@ Regular
@ Mala
@ E:xcelente
@ Regular
o Mala
5. ESSENTIAL DROPS
6. PURE DROPS
29 respuestas
28 respuesias
@ Excelente
@ Regular @ Excelente
@ Mala @ Regular
@ Mala
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ANEXO IX

MANUAL DE IDENTIDAD DE FUNNY DROPS

Manual de
ldentidad

« DROPS y de Uso

POTE 3

Este Manual de Identidad Corporativa describe las pautas y
normas para el correcto uso de la marca Annga Talents en las
diferentes aplicaciones fisicas, impresas vy digitales.
El objetivo del manual es estandarizar la imagen,
su reproducibilidad y versatilidad para que de este modo
pueda aplicarse a cualguier medio de difusion. Se abarcan
termas de estructura, forma y color del logotipo, usos
adecuados de la marca y estilos tipograficos, creando una
unidad en los criterios y usos internos.
El Manual de Marca debe ser por tanto una herramienta para
el uso de todos los miembros y equipo de Annga Talents con
fines de que se lleve a cabo una produccidn de calidad y que
cumpla coherentermente los lineamientos de la identidad
corporativa. Este manual no pretende restringir la creatividad
de la organizacién, sino ser una guia gue abra nuevas
posibilidades creativas, con objetivos claros de comunicacion
% proyectando la marca con solidez.

| Funny Drops - Manual de Identidad y Uso
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Version Principal y Variantes
Area de Proteccién
Tamano Minimo

LO G OTl p O Colores Institucionales
Variacion de Fondos

Usos Incorrectos

Tipografia

Manual

El logotipo es el elemento identificador de la
marca. Los elementos empleados asi como la
tipografia y los colores han sido pensados en
transmitir de forma directa la personalidad de
la marca. La idea principal por la cual fue
bacado al logotipo, es lograr la cercania al
publico dirigido. Es decir, mostrarse atractivo y
diferente a la competencia, por medio de
colores y formas que puedan identificar.

El logotipo se debe utilizar v reproducir
siempre siguiendo las especificaciones de
este documento, por lo cual no es posible
su  construccion por tipeo tipografico.

| Fiiniy Nraps - Maniial de identidad y Lisa
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P e e e mm o mm o = == g

| Funny Drops - Manual de Identidad y Uso

Offset

30 mm

20 mm

| Funny Drops - Manual de Identidad y Uso

D FyNNY

«DROPS/#

L e e e

Serigrafia

30mm

AREA DE PROTECCION

Se ha establecido un &rea de proteccion
entorno al logotipo. Esta area debera estar
exenta de elementos graficos que interfieran
en su percepcion y lectura de la marca.
La construccién del area de respeto queda
determinada por el isotipo de la marca vy
siempre que sea posible, es preferible
aumentar al maximo este espacio
separando el logotipo del resto de
elementos de la pagina (textos e imagenes).

TAMANO MINIMO DE REPRODUCCION

En sistemmas con bajos valores de
reproduccion, (relieves,grabados), se
aconseja un mayor tamarnio,
atendiendo a criterios técnicos del
sistema de reproduccion y de legibilidad.
Se muestras wvariantes de la marca,
teniendo como finalidad, ayudar a la

legibilidad en todas sus variantes.
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79 R85
M: 75 (=)
Y0 B.155
K0

.73 R:51
M: 41 G130
Y0 B: 96
K. 0

oo R23
M:0 G:29
Yoo B:27
K100

| Funny Drops - Manual de Identidad y Uso

FyNNY
~DROPS#

| Funny Drops - Manual de Identidad y Uso

ELIN
ocd

R

G:185

B:227
c:0 R: 250
M: 32 G183
¥ 94 B2
K0
C: 57 R97
M: 47 G 97
Y. 46 B:96
K36

\DROPS_’

206

COLORES CORPORATIVOS

El  color define wun escenaric de
valores emoccionales concretos que
debemos considerar en su aplicacion
a cualquier soporte de comunicacion.

Los colores indicados en esta seccidon son
de uso exclusivo para plataforma web y
redes sociales, estos son los colores
primordiales de la marca ya que esta se
desarrolla en un entornc  digital.

VARIACIONES DE FONDO



| Funny Drops - Manual de Identidad y Uso

Salpicadura

Salpicaduras
dispersas

| Funny Drops - Manual de Identidad y Uso
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USOS INCORRECTOS

Se recomienda un especial cuidado en
evitar usos no correctos que afectan a
la imagen de la Identidad Corporativa.

1. Cambios en la distribucién de los elementos
2. Cambios en el color

3. Distorsion en su proporcion horizontal

4, Distorsién en su proporcion vertical

5. No crear nuevas versiones del logotipo

6. No alterar el espacio entre las letras

CREACION ISQTIPO

Se utilizo el concepto del trébol de 4 hojas y se
eligieron colores vibrantes y los principales de
la paleta para simbolizar las culturas y talento
humano detras.



Tipografias principales

E mmy Tipografia

@ Se eligieron dos estilos distintos entre si pero

lucx'eST wv que emparizan entre si para generar una
sensacion de modernidad y frescura. No sera
posible distorsionar la tipografia con sombras,
efectos, ni deformar la forma de la letra.

DROPS
Gotham-Book

Tipografias secundarias
Gotham Book

Gotham Light
Gotham Rounded Bold Italic

| Funny Drops - Manual de Identidad v Uso
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ANEXO X

PLANO DE LA PLANTA
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