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CAPITULO 1. INTRODUCCION

En este capitulo hacemos una breve descripcion del plan de negocios, dando inicio
con los antecedentes donde se explica la idea del negocio, las oportunidades que se
identificaron y las ventajas de diversificar la oferta de productos carnicos con productos
como la hamburguesa. También se explica la idea de los autores con el proposito de
desarrollar la viabilidad y cumplir los objetivos buscados, ademés de evaluar los

alcances y las limitaciones halladas en el proceso.
1.1. Antecedentes

En el trabajo realizado por Yanguas (2012) se desarroll6 un proyecto de negocio
para la empresa Codorcol, la cual realiza produccion y comercializacion de huevos de
codorniz en la ciudad de Bogota, Colombia; el proyecto apunté6 a ampliar las
actividades de la empresa hacia la produccion de embutidos a base de carne de codorniz,
debido a que la carne de codorniz posee bajos porcentajes de grasa, de colesterol y de

proteinas.
1.2. Definicion de la Oportunidad de Negocio

Hoy en dia, el mercado de alimentos en el Pert posee pocos proveedores de
opciones saludables bajas en grasa; las pocas empresas solo se concentran en la venta
de sus productos en restaurantes para un publico seleccionado. Ademas, gracias al
crecimiento econémico y las bondades del modelo econémico que desarrolla el pais,
una creciente seccion de la poblacion cuenta con mayores recursos monetarios que les

permite acceder a un estilo de vida més saludable y sofisticada.

Uniendo ambas partes, se delimita una idea de negocio clara, la cual se basa en
elaborar y comercializar el producto de hamburguesas a base de carne de codorniz en
dos lineas de produccion: la presentacion Premium y la Econdémica. Ambas poseen altos
valores nutricionales y brinda una satisfaccion al paladar al consumirse, la que sera
ofrecida mediante un disefio moderno y con una propuesta innovadora. Cabe resaltar
que las empresas enfrentan a una nueva generacion de clientes, que cada vez exigen
ciertos parametros como la calidad del diseno, la presentacion del empaque y el efecto

que causa en la naturaleza. El acceso a informacion, la publicidad a través de redes
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sociales, eventos y campafias para compartir la propuesta fortaleceran la idea de

negocio y lograran posicionarla entre las preferidas de los consumidores.
1.3. Objetivo del Estudio

1.3.1. Objetivo general

Determinar la viabilidad del plan de negocio, basado en la elaboracion y
comercializaciéon de hamburguesas de carne de codorniz para el mercado de Lima

Metropolitana.

1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar el mercado potencial y objetivo a la cual apunta la propuesta de
negocio de la producciéon y comercializacion de hamburguesas a base de carne
de codorniz.

e Identificar la tendencia local para el consumo de hamburguesas a base de carne
de codorniz.

e Elaborar un plan de operaciones y administrativo a partir de la propuesta de
negocio para la produccion y comercializacion de hamburguesas a base de carne
de codorniz.

e Realizar la evaluacion econdmica y financiera de la propuesta de negocio de

produccion y comercializacion de hamburguesas a base de carne de codorniz.
1.4. Justificacion

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura — FAO (2017) se sostiene que el Peru es el tercer pais con mas casos de
sobrepeso y obesidad de la region latinoamericana, razén por la cual se estd
implementando diversos programas que fomenten la agricultura como oportunidad para
parar frenar el hambre en caso de pobreza y como alternativa para la produccion de

productos alimenticios saludables.

Dada esta situacion la FAO ha propuesto una mirada hacia la alimentacion
saludable, baja en grasas y con buen sabor para asi alcanzar las preferencias del publico.
En tanto que el Pert se encuentra en constante crecimiento econémico, lo que ocasiona

incremento en la demanda, ademas la poblacién posee cada vez mas recursos
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monetarios que les permite incrementar su gasto y mejorar su calidad alimenticia,
cambiando su alimentacién convencional por alternativas saludables e innovadoras,

tales como la carne de codorniz.

Ademas, segun las cifras expuestas por el Ministerio de Salud (2017) el 53,8%, los
peruanos mayores de 15 afios presentan un peso excesivo, de los cuales el 18,3% tiene
un problema de obesidad. También, se sefiala que casi el 40% de la poblacion limefia
tiene un exceso de peso, representando alrededor de 4°794,619 individuos, lo cual en
parte se debe por la vida sedentaria y la poca oferta de alimentos sanos. Esta situacion
confirma la preocupante problematica respecto a la alimentacion en nuestro pais, que
posee poca variedad de productos a base de carne saludable, por lo que nuevamente las

hamburguesas de codorniz aparecen como una propuesta atractiva.

Desde el punto de vista ecologico, la propuesta de negocio presenta muchos
beneficios para la sociedad dado que se fomenta el uso de envases reciclables y mas
amigables al medio ambiente; adicionalmente el consumo de carne sana permite
mejorar la calidad alimenticia, cambiando su alimentacién convencional por
alternativas saludables e innovadoras, tales como la carne de codorniz, lo que en el
largo plazo representa una busqueda por un mejor planeta. Por otro lado, también
representa un aprovechamiento del descarte de aves puesto que dia a dia, por causas
naturales, muchas codornices mueren y forman parte de los desechos orgéanicos en el
mundo y no son empleadas de una forma mas eficiente, sino que solo son consideradas
como residuos; al ser aprovechado este insumo se reduce el grado de contaminacion en

el planeta y se fomenta una alimentacion saludable.
1.5. Alcance y Restricciones

A continuacidn, se presenta la delimitacion del estudio mediante la especificacion

de los alcances y las limitaciones que presenta el plan de negocio:

1.5.1. Alcances

El proyecto tiene como alcance a la poblacion joven del sector socioeconémico A
y B de Lima Metropolitana, la cual posee habitos de comida al paso y poco saludables;
con ello, nuestra propuesta brinda una alternativa saludable en el rubro de la comida

répida, contribuyendo asi en la mejora de la alimentacion de nuestro publico objetivo.
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1.5.2. Restricciones

Durante la realizacion del estudio, se encontraron restricciones que limitaron la
realizacion del estudio de mercado como el no contar el acceso a la informacion sobre
los consumos de hamburguesas y de la carne de codorniz, tampoco se hallaron datos
exactos sobre el consumo de hamburguesas de codorniz. Solo existe algunas
aproximaciones del consumo de carne aviar por el Ministerio de Agricultura del Pert.
Otra restriccion, es el minimo acceso a la informacidon de compras de hamburguesas
por parte de las grandes cadenas de supermercados, debido a que la base de datos de
inventario de todos los productos es informacion de caracter privado o confidencial, lo
que dificulta el calculo de la participacion del mercado. Es por ello, que para un analisis
mucho més profundo y certero se plantea estimar mediante la observacion directa (lo
cual incluye las encuestas al publico objetivo y el Focus Group) el movimiento de oferta
y demanda de las hamburguesas en un supermercado de manera que sirva como muestra
para el estudio. Se investigd sobre los gustos y preferencias de la Zona 7 de Lima
Metropolitana, ademas se calculd el nivel de muestra correspondiente a la poblacion de
dicha zona. Tampoco es posible conocer los niveles de produccion de las demas

empresas que se dedican al mismo rubro.
1.6. Contribucion

La realizacion del plan de negocios contribuird a la apertura de un mercado de
carne potencialmente saludable; el procesamiento de la carne de codorniz significa una
oportunidad para los medianos y pequefios productores que utilizan las codornices para
la produccion de huevos, quienes desechan a las aves luego de su periodo fértil. De esta
manera, los productores podran brindar una oferta de carne de codorniz y obtener una
renta superior a la que obtenian por la venta de los huevos, aprovechando asi la totalidad
del ave. La ventaja de dar uso al cuerpo del ave en la elaboracion de hamburguesas
reduce los riesgos de contaminacion de suelo y aire, pues el entierro de cuerpos o la
cremacion generan la emanacion de sustancias toxicas y la liberacion de Co2 dafiando
asi la calidad del aire y la atmosfera. Ademas, cabe resaltar que en muchos casos se
usan quimicos para acelerar la descomposicion de los cuerpos, lo que también tiene un

impacto ambiental.
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1.7. Metodologia del Estudio

Esta propuesta de negocio serad realizada mediante un estudio tipo cuantitativo-
cualitativo, transversal y de nivel descriptivo. Para la recoleccion de datos se utilizaran

fuentes secundarias y primarias, las cuales se detallan a continuacion:

1.7.1. Fuentes secundarias

Se buscara informacion asociada a la crianza, produccion y comercializacion de
codornices en manuales de produccion de codornices, informes, estadisticas
poblacionales y de consumo, tales como el Manual de produccién de codornices
ponedoras (Coturnix japonica), referentes como Cumpa (2010), Cordero (2012) y Solla

(2017), ademas del Manual practico para el manejo de la codorniz.

1.7.2. Fuentes primarias

Investigacion cualitativa: entrevistas a productores del sector, Focus Group y

visitas de campo a unidades de produccion.

Investigacion cuantitativa: Encuestas a la poblacion de consumo potencial
incluyendo pruebas de concepto y degustacion de producto, con el fin de lograr

identificar la viabilidad econémica y financiera del presente proyecto de tesis.

1.7.3. Tipo y nivel de investigacion

La propuesta de negocio estara basada en una metodologia del tipo cuantitativo-
cualitativo y sera de nivel descriptivo, puesto que se describiran las propiedades y
atributos del objeto de estudio en su contexto actual y profundizando en el desarrollo

del estudio de factibilidad del negocio propuesto.

1.7.4. Metodologia del plan de negocio

La metodologia del presente estudio es de enfoque cuantitativo, puesto que se
recolectan datos para probar los objetivos con base numérica y un analisis descriptivo

de los datos.
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1.7.5. Esquema general

En el presente estudio se han desarrollado doce capitulos, que explican cada
aspecto a considerar como parte del proceso de la propuesta de negocio. En primer
lugar, el capitulo I brinda una introduccion al tema, es decir se mencionan los
antecedentes, se dan alcances sobre los objetivos, se justifica la investigacion, se
determinan las restricciones, se muestra la contribucion y se describe la metodologia a
usar. En el capitulo II se desarrolla el marco conceptual de las variables en estudio, tales
como la codorniz y su cadena productiva, ademas de las implicancias para su consumo
y comercializacion. En el capitulo III se realiza el analisis estratégico de la propuesta,
se evalla el caro entorno de escenarios SEPTEG y el micro entorno con las fuerzas de

Porter.

Luego en el capitulo IV se analiza el mercado a abordar desde el enfoque de la
demanda de productos saludables, se especifica sobre el mercado objetivo, se evaliia
las condiciones de la competencia y sobre todo se realiza la segmentacion y
posicionamiento a través de la macro y micro localizacion (herramienta que nos permite
acertar sobre el mejor lugar a implementar la propuesta). En el capitulo V se desarrolla
la investigacion de mercados, donde se muestra la evaluacion cualitativa con el Focus
Group y la evaluacion cuantitativa a través de la encuesta, mostrando los resultados que
clarifican los lineamientos del mercado. El capitulo VI nos muestra el lineamiento
estratégico, en el cual se evalua el andlisis EFE y EFI, asi como las ventajas
competitivas y el modelo CANVAS, la cual va decantar en los objetivos estratégicos.
El capitulo VII muestra el plan de marketing para la difusion y publicidad del producto.
Luego en el capitulo VIII se presenta el plan de operaciones, con la localizacion de la
planta, la infraestructura e instalaciones, el plan de produccion, entre otros similares.
En el capitulo IX se desarrollard el plan de recursos humanos, lo que comprende el
reclutamiento de personal, la capacitacion del mismo y las funciones a desarrollar por

cada empleado de la empresa.

Ya en el capitulo X se presenta el analisis de la viabilidad econémica y financiera
de la propuesta, la que demuestra que la idea de negocio es rentable y sostenible en el
tiempo, este punto es considerado el central y mas importante por sus implicancias en

la posible implementacion. Adicionalmente, con los resultados obtenidos se relatan las
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conclusiones y recomendaciones en los capitulos XI y XII respectivamente.
Finalmente, en el capitulo XIII se adjuntan los anexos que se consideraron necesarios

por el desarrollo de la investigacion.

1.8. Resumen

En el presente capitulo se han desarrollado los lineamientos de la introduccién de
la propuesta de negocio, en donde se han mencionado y detallado los objetivos a
alcanzar, la contribucion que aporta la presente investigacion, la metodologia de estudio
basada en fuentes primarias y secundarias, asi como la metodologia de estudio a
emplear, sostenida en un esquema general de trabajo. Si bien es cierto se cuentan con
algunas limitaciones y restricciones, se concluye que es posible realizar la propuesta de

mejora en la realidad.

20



CAPITULO 2. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Hamburguesas

2.1.1. Definicion

De acuerdo a Beltran (2014) la hamburguesa es un preparado de carne cruda,

procesado; no embutido que se moldea en forma circular, pasa a ser congelado.

Segun Mateo, Ramos, Prieto y Salva (2009) la hamburguesa es un preparado
elaborado a base de carne picada agregada de sal y condimentos, su variedad depende
de la composicion de la misma. Este producto puede ser elaborado con carne de res, de

chancho, pollo, pavo.

La hamburguesa es un comestible elaborado principalmente con carne picada y
agregados de sal, saborizantes y antioxidantes en sus diferentes variedades. Su
contenido en grasa se establece en un maximo segun las normas sanitarias que rigen en
el territorio donde se comercian. Ademads, existen dos lecturas sobre el origen de las
hamburguesas; la primera sostiene que este producto se industrializé como resultado de
la inmigracion alemana de EEUU quienes introdujeron un plato denominado “filete
americano al estilo Hamburgo”, al cual posteriormente se le dio el nombre de
hamburguesa. Una segunda teoria sefiala que Fletcher Davis es el creador de dicho
comestible, pues un articulo del New York Grandstand sefala que en 1904 Davis
present6 su platillo en la Feria Mundial de San Luis; esta afirmacion es respaldada por

Mc Donald’s.

2.1.2. Caracteristicas

De acuerdo a la Organizacion de Consumidores y Usuarios de Chile (2018) es
posible identificar las principales caracteristicas que poseen las hamburguesas, estas

sSon:
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Tabla 2.1.
Principales caracteristicas de las hamburguesas
item Caracteristicas Descripcion
El molido o picado de la carne facilita la disgregacion y digestion en el

1  Digestibilidad aparato digestivo humano; ademas, la forma redonda y relativamente
pequeiia la hace manipulable para un consumo mas practico.
Contienen un aporte importante de proteinas y de grasas saturadas,
monoinsaturadas, poliinsaturadas y trans; también, contiene colesterol,

2 Valor nutritivo el cual posee consecuencias negativas para la salud debido a que
incrementa los riesgos cardiovasculares. Los hidratos de carbono y el
sodio son otros elementos que componen las hamburguesas.
Las hamburguesas poseen un bajo costo debido al costo relativamente
bajo de los insumos y la produccién industrial. Ademas, debido a la

3 Bajo costo practicidad de su consumo existe un amplio mercado donde se
encuentran diferentes calidades, complementos y productos

innovadores a precios accesibles.

Fuente: propia

2.1.3. Nutricion

Segun Mateo, Ramos, Prieto y Salva (2009), convencionalmente, la hamburguesa
se elabora con carne de origen bovino o vacuno, por lo tanto, su valor nutricional
contiene similares cantidades de proteinas. Es importante sefialar que las hamburguesas
de vacuno poseen mas calorias que la carne de pavo, pollo u otras aves. Las grasas
también forman parte de la composicion nutricional de las hamburguesas, donde su
contenido aumenta si se afiaden complemento como tocino o queso. Asimismo, el
contenido en sal de las hamburguesas significa un riesgo para las personas con presion

arterial, por lo que se les aconseja un bajo o nulo consumo de dicho producto.

Ante ello, el sector artesanal de produccion de hamburguesas sostiene que las
hamburguesas por si mismas son una fuente de proteinas y vitaminas y que los
problemas pertenecen al sector industrial, quienes afiaden un exceso de grasas para
potenciar el sabor. Otra preocupacion es la frecuencia con la que se consume este
producto, por lo que se recomienda que el producto forme parte de una dieta balanceada
personalizada. De manera complementaria, se muestran los componentes nutricionales

de una hamburguesa promedio de 100 gr.
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Tabla 2.2.

Composicién nutricional en hamburguesa de 100 gr.

Componentes Nutricionales

Por 100 gr.

Energia

Proteina

Grasa

Grasa saturada

Grasa poliinsaturada
Grasa monoinsaturada
Grasa trans

Colesterol
Carbohidrato

Sodio

565 kg / 135 keal

18 gr.
7 gr

1,8 gr.

1,8 gr.

3,5 gr.
0 gr.

117 mg
0 gr.

600 mg

Fuente: FAO (2017)

En la tabla se observa que el contenido proteico de la hamburguesa es del 18%,

mientras que las grasas representan el 7%; asimismo, no contiene grasas trans y

carbohidratos, y el contenido energético es de 135 kcal.

En la siguiente tabla se observa el componente nutricional de la carne de codorniz

en base a 100 gr. de la misma.

Tabla 2.3.
Valor Nutricional de la carne de codorniz

Componentes nutricionales

Por 100gr

Calorias
Proteinas
Hidratos de carbono
Grasas totales
Colesterol
Calcio

Hierro
Vitamina B1
Vitamina B2
Vitamina B3
Vitamina B6
Vitamina B12

106 kcal
23gr
Trazas
1,6gr
0,5 mg
46 mg
7,7 mg
0,02 mg
0,35mg
6 mg
0,07 mg
2,2 mg

Fuente: Natursan (2020)

La siguiente tabla permite observar la comparacion del valor nutricional entre los

diferentes tipos de carnes de mayor consumo.
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Tabla 2.4.
Analisis del mercado: Comparacion con carnes de otras especies

Tipo de carne Energia (Kcal) Proteina (gr) Grasa (gr)
Codorniz 106 23 1.6
Pollo entero 167 20.85 9.25
Pollo muslo 110 19.5 34
Pollo pechuga 105 23.1 1.2
Pavo pechuga 107 24.12 0.99
Cerdo solomillo 131 21 5.1
Cerdo lomo 152 18 8.9
Ternera solomillo 110 20.19 3
Conejo 132 20.7 53

Fuente: Bedca (2020)

2.1.4. Salud e higiene

A su vez, Gallego (2017) comenta sobre la salud e higiene en la preparacion de las
hamburguesas, inicialmente se expone el riesgo frecuente de contaminacion de la
bacteria Escherichia Coli al que se encuentran expuesto el producto; se resalta que esta
bacteria puede causar el sindrome urémico hemolitico, el cual puede ser mortal para
nifios, ancianos y personas inmunodeprimidas o con bajas defensas. Para prevenir la
contaminacion de esta bacteria se necesita destruirla mediante una completa coccion,
ello se logra poniéndola a grados superiores a 70° durante por lo menos 5 minutos. En
vista de ello, algunos consumidores prefieren optar por las hamburguesas a base de

pollo, pero estas también estan expuestas a bacterias como la Salmonella.
2.2. Tipos de Hamburguesas

Ademas, Orellana (2013) muestra que las hamburguesas se pueden ordenar de

diferentes maneras, a continuacion, se desglosan las diferentes clasificaciones:

2.2.1. Seguin su origen animal

Pueden dividirse en hamburguesas de carne blanca y hamburguesas de carne roja,
donde las carnes blancas corresponden al pollo, pavo y aves; mientras que por carne
roja se refiere a la carne de ternera, cerdo, cordero y similares. Se afiade que las carnes

blancas son consideradas mas salubres que las carnes rojas.
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Figura 2.1. Hamburguesa de carne de res
Fuente: Google (2019)

Figura 2.2. Hamburguesa de carne de pollo
Fuente: Google (2019)

2.2.2. Segun su grado de conservacion

Las hamburguesas también pueden dividirse segin su grado de conservacion; esto
es, si son productos perecibles o altamente perecibles, ello suele medirse segin la
proporcion de agua que se utilice en su elaboracion y su contenido final. Esta
informacion es necesaria para evitar inconvenientes a la hora del consumo, puesto que
un mal uso de un producto altamente perecible puede provocar enfermedades en los

consumidores.

2.2.3. Segun su origen productivo

También se pueden clasificar segun el proceso productivo que experimentan las
hamburguesas, estos procesos pueden ser procesos artesanales o procesos industriales;
el primero consiste en la produccion a pequefia escala y con una baja inversion en
maquinaria, mientras que los procesos industriales se realizan a gran escala y con una

gran cantidad de maquinaria especializada.
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2.2.4. Segun el procesamiento

Otra forma de clasificacion es segun su procesamiento, esto se refiere al tipo de
tratamiento que se le da a la carne para lograr que tome la forma deseada; el tratamiento

o proceso puede ser por molido o picado.

2.2.5. Segun su temperatura de procesamiento

Finalmente, las hamburguesas pueden clasificarse segun la temperatura a la que se
enfrentan en el proceso productivo; la coccion del producto convencional supera los
27°C mientras que los productos carnicos crudos en forma fresca son sometidos a

temperaturas por debajo de 27° C.
2.3. Hamburguesas Altas en Grasas Saturadas y Hamburguesas Saludables

En Vegaftinity (2017) se tiene que, con respecto a la existencia de hamburguesas
saludables, colocamos como ejemplo a las hamburguesas vegetarianas, las mismas que
pueden contener como insumo principal al pescado, soya, arroz, champifiones, salsa de

pepinillos, acelga, entre muchos otros.

A su vez, Hernandez (2014) sostiene que las hamburguesas altas en grasas poseen
una gran cantidad de conservantes como el nitrito de sodio, el cual puede ser causante
de céancer de cerebro o leucemia; dicho riesgo no se presenta con las hamburguesas

denominadas como saludables.

Un ejemplo interesante se presenta con las hamburguesas hechas a base de soya,
la cual contiene elementos fotoquimicos que colaboran con la reduccion del colesterol
LDL en el cuerpo, causantes de la obstruccion del flujo sanguineo en las arterias y en
consecuencia un ataque cardiaco. Ademas, la soya posee propiedades que sirven para

la prevencion de la osteoporosis y diversas enfermedades Oseas.
2.4. Hamburguesa de Codorniz

2.4.1. Propiedades de la carne de codorniz

Segun Ninaco y Rosales (2018) la carne de codorniz posee propiedades y nutrientes
que aportan gran valor nutricional a nuestro organismo, siendo los componentes

mayoritarios el agua y las proteinas, ademds con respecto a la grasa esta ave posee bajo
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contenido de grasa intramuscular, por lo que es recomendable para personas que suelen
tener una vida saludable. La carne de codorniz aporta una energia con contenido
calorico idéntico a la del pavo, es un alimento rico en vitamina B6 y B3, posee vitaminas
hidrosolubles, tiamina y niacina, ademads, se encuentra entre los alimentos libres de
azucar y con una cantidad alta de calcio, por lo que se recomienda su consumo de 2 a 3
raciones por semana. A continuacidon, mostraremos la composicion nutricional que
posee una porcion de 100 gramos de carne de codorniz.

Tabla 2.5.
Composicién nutricional de carne de codorniz (100 gr.)

Calorias Proteinas Grasas Hidratos de Calcio Hierro Magnesio Potasio Fosforo

Carbono

106 kcal 23 gr. 1.6 gr. 0 gr. 46mg 7.7mg 36 mg 175mg 179 mg

Fuente: BEDCA .net

Se observa del cuadro que la cantidad de proteinas que aporta este tipo de carne es
considerable y las propiedades en cuanto a proteinas es rica y los carbohidratos son
nulos. Se recomienda el consumo de este tipo de carne entre dos a tres veces por

s€émana.

2.4.2. Beneficio nutricional de la carne de codorniz

Ademas, para Alvarez y Bajaiia (2015) la carne de codorniz es un alimento que
ayuda al desarrollo muscular, ademas es recomendable para nifios y mujeres en
gestacion. Posee un alto contenido de vitamina B3 por lo que resulta beneficioso para
el sistema circulatorio y reduccion del colesterol, otro beneficio importante es que
ayuda a combatir enfermedades como la diabetes y artritis. Su bajo contenido en grasa
permite ser un alimento ideal para aquellas personas que poseen un estilo de vida
saludable. La abundancia de vitamina B6 presente en esta ave hace que el alimento sea
adecuado para el consumo de personas depresivas o con problemas de asma, incluso
ayuda a la lucha contra el cancer. Su carne es consumida en circulos de caza y
restaurantes que ofrecen oferta de alimentos variados. Entre sus funciones biologicas

se encuentra la capacidad antioxidante y su agente anti-edad de esta ave.
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2.4.3. Hamburguesas de carne de codorniz en Lima

En lima podemos encontrar la carne de codorniz en restaurantes de alto nivel, la
mayoria de estos vienen con acompafiamientos, como se observa en la imagen. Sin
embargo, si buscamos opciones sin ningin valor agregado, podemos recurrir a
empresas como “Avito” donde comercializan el producto por paquetes de 4 unidades.
Es por ello, que, debido a la carencia de mayor oferta, nuestro interés es posicionar la

empresa, hacer conocido nuestro producto y fomentar practicas saludables.

Tabla 2.6.
Lista de lugares que venden hamburguesas en Lima
Lugar Concepto Presentacion Precio  Cantidad Ubicacién
Restaurant Hamburguesa de Servidas al plato, con San Isidro —
) ) S/35.00 200 gr. )
Dossis Codorniz ensalada y papas Lima
Hamburguesa de Pachacamac
Avito Paquete x 4 und. S/18.00 150 gr.
Codorniz —Lima

Servidas en pan con
Mauro Food Hamburguesa de Cercado de
lechuga, tomate y cremas No indica 150 gr.
Truck Codorniz Lima
a disposicion del cliente

Fuente: Elaboracion propia
2.5. Resumen

El consumo de codorniz tiene una gran valoracion en paises de Europa, ya que
cuentan con gran cantidad de plantas de produccion, ademds de tener una perspectiva
positiva de esta carne debido a su alto valor nutricional y los diversos valores agregados
que permiten darle sabores y texturas distintas a esta carne. En Sudamérica el consumo
de carne codorniz es casi nulo, pues la mayoria de personas prefieren la ingesta de
huevos de codorniz, los consumidores conocen muy poco sobre esta nueva propuesta,
su preferencia es hacia las hamburguesas tradicionales como la hamburguesa de carne,
pollo, pavo, entre otros. Sera laborioso, pero no imposible crear en los consumidores
nuevos patrones alimenticios, la idea es generar conciencia respecto al consumo de
alimentos ricos en nutrientes y beneficiosos para la salud. Actualmente las empresas
que venden carnes de codorniz, lo distribuyen en restaurantes de tipo gourmet o hacen
entregas directas al consumidor final. Es por ello, que destinaremos nuestro producto a

supermercados, de modo que obtenga un mayor reconocimiento y pueda ser comparado
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con los productos que comercializa nuestra competencia. La carne de codorniz se
caracteriza por poseer una gran calidad, superior a la carne de pollo. Asimismo, tiene
un aspecto agradable respecto a una preparacion culinaria. Por ultimo, la mayor
concentracion del consumo de la carne de codorniz, se encuentra en un estrato

socioeconomico medio — alto.
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3.1. Analisis Interno: Cadena de Valor

CAPITULO 3. ANALISIS ESTRATEGICO

A continuacion, elaboramos la Cadena de Valor, en la que luego de analizar los

diversos procesos que se desarrollan durante la elaboracion de las Hamburguesas de

Codorniz, se determinaron las actividades que aportan mayor valor ademas de los

costos asociados a la ejecucion de estas.

El analisis se inicia identificando las actividades Primarias y de Soporte, para luego

desarrollarlas asignandoles un valor, estos daran como resultado la determinacion de

las ventajas o desventajas competitivas, conociendo luego las fortalezas y debilidades

de cada una de estas.

ACTIVIDADES DE

ACTIVIDADES

SOPORTE

PRIMARIAS

ADMINISTRATIVOS (6.22%)

LOGISTICA
INTERNA
(28.51%):

Almacenamien
to de insumos,
hamburguesas
de codorniz.

INFRAESTRUCTURA (2.70%)

COMPRAS (5.40%)

OPERACIONES
(11.39%):

Preparacion,
produccion de
hamburguesa
de codorniz.

LOGISTICA
EXTERNA
(0.42%):

Despacho de
hamburguesas
a centros de
abasto y
supermercados.

MARKETING Y
VENTAS
(15.75%):

Fuerza de
ventas a través
de

impulsadoras y
redes sociales.

MARGEN DE
BENEFICIO
(29.60%)

Figura 3.1. Cadena de Valor de la produccion de Hamburguesas de Codorniz.
Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 3.1.
Valores porcentuales de costos involucrados en cada proceso de la Cadena de Valor

Componente %
. Infraestructura 2.70%
Actividades de Administrativos 6.22%
Soporte

Compras 5.40%

Logistica interna 28.51%

Actividades Operaciones 11.39%
Primarias Logistica externa 0.42%
Marketing y ventas 15.75%

Total costos y gastos 70.40%

Margen Operativo 29.60%

Total 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Tras el desarrollo de la Cadena de Valor se determinan las siguientes

conclusiones.

e Losingresos por ventas por el periodo de 5 afios suman S/ 7,777,650.60 (100%).

e Los costos y gastos inmersos en las actividades de soporte y actividades
primarias suman un total de S/ 5,475,430.20, lo que representa el 70.40% de los
ingresos por ventas del horizonte de 5 afos.

e (Quedando con saldo un margen operativo de S/ 2,302,220.40 equivalente al
29.60% con respecto al totalizado de ingresos por las ventas dentro del periodo
de 5 afos.

e Los elementos de mayor impacto en el margen operativo son los que conforman
la logistica interna, las operaciones y el marketing y ventas, siendo el 55.65%
del total de ingresos por ventas.

e Se justifica el gasto elevado en marketing y ventas del 15.75%, debido a que el
producto es novedoso y requiere captar la mayor cantidad de clientes, logrando

asi el posicionamiento de la marca durante los primeros 5 afios de operacion.
3.2. Analisis del Entorno

En la presente seccion, como parte del andlisis del entorno, se determinara las
implicancias a nivel general de las condiciones en donde se desarrollaran las
actividades, para luego evaluar la idea del negocio a través de las cinco fuerzas de

Porter.
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Posteriormente se procedera a evaluar el escenario general del entorno donde se
pretende desarrollar las actividades de la produccion y distribucion de las hamburguesas
de codorniz. Para ello, se debe considerar los aspectos sociales, econdmicos, politicos,

tecnologicos, ecoldgicos y geopoliticos, estos se desarrollan a continuacion.

3.2.1. Macroentorno: Escenarios SEPTEG

3.2.1.1. Factores sociales

Para el andlisis a nivel social, se puede mencionar que nuestro pais se ha
caracterizado por una constante desigualdad a lo largo de su historia. El crecimiento y
desarrollo se ha situado casi siempre cerca de las principales ciudades (sobre todo en la
capital), dejando de lado el desarrollo de otras zonas importantes para la economia. Un
factor que ha sido importante en el tratamiento de los factores sociales es la pobreza.
De acuerdo con las estadisticas brindadas por INEI (2018), en la Encuesta Nacional de
Hogares — ENAHO, nos muestra que la pobreza en general dentro del pais ha
disminuido, pero para un andlisis comparativo, se ha desagregado la pobreza existente
en Lima, para compararla con el resto del pais, lo cual nos ayudaria a mostrar que tan
desigual ha sido este factor dado el posicionamiento geografico. Para este analisis se

presenta la siguiente figura:
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Figura 3.2. Evolucion de la pobreza en el Peru (porcentual)
Fuente: INEI (2018)
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Como se observa en la figura anterior, la pobreza a nivel general en el Pert ha
disminuido considerablemente desde el afio 2009 (con 33.5% de la poblacion total en
condiciones de pobreza) hasta donde se tiene informacion, que es el 2017 (21.7% del
total). Se aprecia ademds que Lima concentra un grado menor de esta pobreza, solo en
la capital para el afio 2017 se encontrd un indice de 13.3% de pobreza, cifra que, si se
compara con el resto del pais, 25.7%, genera una amplia desigualdad. Dicha situacion
evidencia la centralizacion que ain mantiene la capital respecto a las actividades
productivas y comerciales, por lo que estas condiciones obligan a la poblacién a
desplazarse desde las provincias hacia Lima, en busqueda de mejores condiciones para
su calidad de vida, ello se acentia mas dada la inestabilidad que se atraviesa en los

ultimos afos.

Otra consideracion para el andlisis social que vive nuestro pais, es la cantidad de
delitos cometidos, donde es claro notar en la poblacion una creciente preocupacion por
su seguridad y la de su familia. Para este andlisis, también se emplean las estadisticas
proporcionadas por el INEI (2018), el cual nos menciona la cantidad de denuncias
efectuadas por delitos, durante los periodos del 2009 al 2017, a través de la siguiente

tabla:
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399,869

400000
355,876
350000

757
299,474 326,578 349,323

300000

250000 271,813

240,438
200000

151,560 181,866
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b0,848
100000
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2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 3.3. Denuncias por comision de delitos en el Pert

Fuente: INEI (2018)
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Como se observa en la figura anterior, las denuncias por comisién de delito han
incrementado de manera constante y alarmante a partir del afio 2008, en donde se
encontraron 151,560 denuncias en las unidades policiales, y ya para el afio 2017, la

cifra aumentar alcanzo 399,869 delitos cometidos.
3.2.1.2. Factores econdmicos

Para analizar el escenario econdOmico que atraviesa nuestro pais, se procede a
utilizar la informacién del Banco Central de Reserva del Pera (2019), en donde se
muestra el crecimiento del PBI peruano en términos porcentuales. Se ha elegido un

andlisis de los ultimos diez afios, para tener una vision mas amplia de la situacion:
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Figura 3.4 Evolucion del PBI (porcentual)
Fuente: BCPR (2019)

Como se observa en la tabla anterior, el PBI generado en el Pert ha experimentado
un comportamiento ligeramente decreciente en los ultimos afios, pero a pesar de todo
se mantiene un crecimiento positivo (aunque pequefio). Desde el 2010, en donde se
alcanzd un crecimiento de 8.45%, se han dado disminuciones en el crecimiento,
considerando términos porcentuales, alcanzado el valor mas bajo en el afio 2014, con
2.41% de crecimiento. Esta disminucion se debe a la caida de los precios de minerales
(oro y cobre), la desaceleracion del crecimiento de China (principal comprador de
minerales), la poca exportacion de productos tradicionales por el deterioro de los

términos de intercambio, la caida del sector construccion y principalmente, por la

34



contraccidn de la inversion publica dada la ineficiencia del gobierno de turno. Luego
de dicho afo se mejord la situacion, con porcentajes de 3.31% para el afio 2015, 4.03%
para el afio 2016 y nuevamente en el afio 2017 se obtuvo un crecimiento de menor
magnitud a los anteriores, siendo de 2.51% para ese ano. Segun cifras oficiales para el
afio 2018 se experimentd un crecimiento de 4.0%, y se proyecta para el afio 2019 tener
un crecimiento del 2.3%. Dicha reduccion e debe principalmente a la contraccion del
sector mineria (grandes proyectos que no llegaron a realizarse tales como Quellaveco,
Mina Justa, Tia Maria y Toromocho) a lo cual se suma, en menor medida, la caida del
sector pesca, manufactura y el menor crecimiento del consumo privado y una reduccion

en la inversion y gasto publico.

Ahora, considerando que gran cantidad de los insumos se encuentran en la
denominacioén del dolar (dado que son productos importados) es importante mencionar
la evolucion que ha tenido el tipo de cambio respecto a dicha moneda en los ultimos
afos. Para ello nuevamente se recurre a la estadistica brindada por el BCRP (2019), la

cual se muestra en la siguiente tabla:
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Figura 3.5. Evolucion del tipo de cambio S/ por USD $ (promedio del periodo)
Fuente: BCRP (2019)

En la tabla anterior se observa el desarrollo de las tasas del tipo de cambio en los
ultimos diez afios, donde se observa una tendencia creciente desde el 2012 hasta el
2016, pasando de una tasa de cambio de 2.701 soles por un dolar a 3.373 soles por ddlar
(en promedio anual), dicha tasa se ha mantenido cerca durante el 2017 y para el cierre

del 2018 se determind una tasa promedio de 3.285. Si bien es cierto que el tipo de
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cambio se mantiene estable y con una ligera tendencia al alza, esto no significa un
impacto positivo sobre las exportaciones y el PBI, en tanto que los precios de
commodities (caida del 3.1% anual) han sido afectados por las tensiones entre Estados
Unidos y China y el volumen de las exportaciones se han reducido considerablemente.
Finalmente, en cifras oficiales de la SUNAT (2019) al cierre el tipo de cambio se

encontraba en 3.327.

Otro elemento a considerar para el andlisis del entorno econdémico es la tasa
soberana de los bonos del tesoro publico. Para ello también se muestra los datos
proporcionados por el BCRP (2019), haciendo una comparacion respecto a paises de la
region atractivos para las inversiones y con Estados Unidos. La informacion se muestra
a través de la siguiente tabla:

Tabla 3.2.
Comparativo de bonos del tesoro publico

Bonos del Tesoro: Tasa de Interés 10 afios

Pert Colombia Chile Meéxico EE.UU.
2019 4.93 6.48 3.46 7.81 2.24
Jan. 5.60 6.93 4.24 8.55 2.71
Feb. 5.48 6.89 4.12 8.30 2.67
Mar. 5.33 6.74 4.03 8.03 2.57
Apr. 522 6.65 3.91 8.01 2.53
May. 5.14 6.76 3.77 8.05 2.39
Jun. 4.84 6.31 3.20 7.74 2.07
Jul. 4.46 5.99 2.94 7.51 2.05
Aug. 4.22 6.01 2.52 7.15 1.63
Sep. 1-10 4.11 6.06 2.43 6.99 1.56

Fuente: BCRP (2019)

En la tabla anterior se presenta la comparacion de la tasa de interés de este afio para
los paises de Perti, Colombia, Chile, México y Estados Unidos (los cuales son los mas
atractivos para las inversiones). La tasa en el Pert ha ido disminuyendo de manera
constante, lo que proyecta un escenario de estabilidad econémica a futuro; en enero la
tasa inicio en 5.60% (tiempo en que rondaba la inestabilidad por el repentino cambio
de gobierno) y para el mes de septiembre la tasa se ubica en 4.11%, lo que nos muestra

un horizonte de estabilidad sobre las inversiones del pais.
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3.2.1.3. Factores politicos

La situacion politica en nuestro pais presenta en los ultimos meses un escenario de
inestabilidad, las politicas del gobierno no han sido adoptadas de forma correcta y se
observa una completa ineficiencia del aparato estatal para ejecutar el presupuesto
asignado a cada sector. Lima no est4 exenta a dicha situacion, la capital, ante el ingreso
de nuevos alcaldes a nivel distrital, ha experimentado un clima de inestabilidad. A nivel
politico, la poblacion espera que en el presente afio se puedan ejecutar muchas de las
promesas del actual alcalde en temas de infraestructura y renovacion del sistema. La
situacion es mas preocupante aun en los gobiernos locales, los cuales solo han ejecutado
el 43.3% del presupuesto que se les asigna (dado que muchos cuentan con inexperiencia
en el cargo por las recientes elecciones del afio pasado). Un escenario similar se observa
a nivel regional, donde dichas entidades gubernamentales solo han ejecutado el 52.2%

de su presupuesto anual.

Instituciones como el Banco Mundial (2016) han resaltado nuestro crecimiento
econémico en los ultimos afios (lo cual se analizard en los factores politicos),
sobrellevando situaciones adversas como el Fenomeno del Niflo, pero se requiere una
mirada para consolidar a los sectores emergentes y un sistema del cuidado para las
ciudades. Dicha situacion, sumado al constante enfrentamiento politico entre los

poderes ejecutivo y legislativo han situado al pais en un escenario politico inestable.
3.2.1.4. Factores tecnoldgicos

Ahora, es momento de analizar los factores tecnoldgicos del entorno en nuestro
pais, el cual se encuentra inmerso en un mundo globalizado que constantemente se
encuentra en innovaciones. En este sentido, se ha observado un rapido avance de las
tecnologias de informacion en el desarrollo de la era digital, lo cual lleva al ser humano
a cambiar sus costumbres, a organizarse mucho mejor y, por ende, mejorar su estilo de
vida. Dentro del proceso de industrializacion, se puede mencionar que nuestro pais
cuenta con la tecnologia suficiente para el desarrollo del negocio de produccion y
distribucion de hamburguesas basadas en la carne de codorniz, dado que existen ya
otras empresas que han implementado el negocio de produccion en este rubro y que

constantemente emplean nuevas tecnologias. Ahora bien, para encontrarse a la
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vanguardia de las empresas dedicadas al rubro, se observa un alto costo por

implementar la tecnologia de punta para la produccion de hamburguesas.
3.2.1.5. Factores ecologicos

En los ultimos afios nuestro pais ha fomentado mediante politicas y normativas el
cuidado del medio ambiente, ello se refleja en las normas Ley N° 30884 (2019) que
regula el uso de bolsas de plastico y demas envases de un solo uso, en la Ley N° 28611
(2005) que es la ley general sobre el medio ambiente y sus respectivos reglamentos
sobre la contaminacion. Todas las medidas tienen como finalidad salvaguardar las
riquezas en flora y fauna que posee el Pert; es deber del Estado asegurar la promocion
de un ambiente saludable y equilibrado para el desarrollo de las actividades productivas
y de la vida misma, ante ello es indispensable cumplir con una gestion efectiva del
cuidado y proteccion del ambiente y sus componentes para asegurar el desarrollo

sostenible de nuestro pais.

En este sentido, la propuesta de negocios encuentra una oportunidad en la busqueda
de un mejor estilo de vida y cuidado por el ambiente, en tanto que se contraran con las
condiciones necesarias para desarrollar un producto de alta calidad que promueva una
alimentacion sana y su envase (caja de carton) promueve el uso de material reutilizable.
Adicionalmente, en la elaboracion de hamburguesas no existe riesgo de contaminacién
al medio ambiente, puesto que se ha considerado las medidas necesarias para que los

desechos sean gestionados de la mejor manera.
3.2.1.6. Factores geograficos

La ubicacion se ha tornado en los tltimos tiempos un factor muy importante para las
empresas, estratégicamente una buena ubicacion puede dar como resultado una
disminuciodn en los costos. La cercania a mercados, proveedores, vias de comunicacion,
mano de obra, son un ejemplo de factores que deberiamos tener en cuenta al momento

de elegir la ubicacion de nuestro negocio.

Es por tal motivo que esta propuesta de negocio elige a Lima Metropolitana para la
ubicacion de la planta por considerar que esta ciudad es el mercado ideal para nuestro
producto, ya sea por el tamafio y cercania al mercado que va dirigido el producto

ademas de la cantidad, tamafio y cercania a los proveedores (Anexo 20).
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Finalmente, tras una evaluacion de Macro y Micro Localizacion, se concluyd que la
Zona 9 compuesta por Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin y Pachacamac,
era la mas adecuada para instalar la planta de produccion, donde se evalué Costo por
metro cuadrado, Numero de mercados, Seguridad para el negocio y Facilidad para la
obtencidon de permisos (Anexo 1). Y dentro estos distritos, Lurin fue elegido por tener
mayor disponibilidad de locales, menor precio por metro cuadrado de alquiler, vias de

acceso y zonificacion industrial (Anexo 2).
3.2.1.7. Matriz de evaluacion de factores externos

Luego de haber culminado el anélisis SEPTEG, se procede a desarrollar la matriz
de evaluacion de los factores externos que influyen sobre nuestra propuesta de negocio
para la produccion y distribucion de hamburguesas de codorniz. La oportunidad
principal que presenta dicha propuesta es proveer de un alimento saludable y baja en
grasas a las personas que deseen alimentarse de manera sana. Los factores
condicionantes para el desarrollo de la actividad se encuentran sujetos a las condiciones
del pais, ya sea en términos econdmicos, tecnoldgicos, sociales y politicos. Para
cuantificar cada uno de dichos valores se ha tomado como referencia el método
planteado por D’Alessio (2016), de donde se tomd el peso de cada factor y el valor de
cada uno de ellos fue asignado por los investigadores de acuerdo a la observacion de la
realidad. En este sentido se plante6 una puntuacién del 1 al 4 (siendo 4 el valor mas alto
y 1 para la respuesta mas pobre). La tabla con dicho andlisis se presenta a continuacion

con las oportunidades y amenazas encontradas.
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Tabla 3.3.
Matriz de evaluacion de factores externos

Factores determinantes del éxito Peso  Valor  Ponderacion
Oportunidades
1. Apertura del gobierno nacional al comercio internacional 0.09 2 0.18

Legislacion que incentiva las inversiones y a los productores
2. ) ) 008 2 0.16
por parte del gobierno nacional.

Proyeccion de Crecimiento de la economia mundial en
3. ) ) ) ) 007 2 0.14
especial la de Estados Unidos de América y Union Europea.

4. Perspectivas de crecimiento de la economia nacional. 0.08 3 0.24
5.  Publico interesado en alimentos saludables y alternativos. 0.12 3 0.36

Publico en busqueda de alimentacion que les brinde buena
6. ) . 0.06 2 0.12
imagen ante amigos y familia.

Subtotal 0.50 1.20
Amenazas
1. Presencia de escepticismo por parte de algunos clientes 0.05 3 0.15

Fraccionamiento excesivo de la representacion politica de

2. los partidos y fortalecimiento de los movimientos 0.05 1 0.05
regionales.
Tendencia al alza de los precios a nivel nacional e

3. ) 006 3 0.18
internacional

Proyeccion de desaceleracion del crecimiento de la
4. ] ) 005 2 0.10
poblacion mundial.

5. Escasa Infraestructura. 0.08 1 0.08
6. Indice de pobreza en el pais. 0.07 2 0.14
Vulnerabilidad del pais ante fenémenos naturales, entre
7. 0.07 1 0.07
ellos del fenomeno del nifio.
8.  Clima de inseguridad en el pais. 0.07 1 0.07
Subtotal 0.50 0.84
2.04

Fuente: Elaboracion propia. Nota. Adaptado de — “El proceso estratégico: un enfoque de gerencia”, por
F. D’Alessio, 2016. México D. F., México. Pearson. 4=la respuesta es superior, 3=la respuesta esta por
encima del promedio, 2=la respuesta esta en el promedio, 1=la respuesta es pobre.

Como se observa en la tabla anterior, se ha podido listar algunas de las amenazas
y oportunidades encontradas luego de haber realizado el analisis SEPTEG. Dentro de
los factores que son determinantes para el éxito (de manera externa) se mencionan
aspectos referidos a la politica y gobierno y factores relacionados a los gustos y

preferencias del publico consumidor, siendo el factor mas importante la constante
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busqueda de alimentos saludables por parte de un sector selecto de la poblacion. En esta
primera parte de la evaluacion se alcanzo una puntuacion de 1.20. Por otro lado, dentro
del analisis de las amenazas se listaron los elementos que pueden considerarse nocivos
para el desarrollo de la propuesta de negocio, tales como la escasa infraestructura, la
tendencia al alza de los precios (tanto a nivel nacional e internacional); encontrandose
una puntuacion de 0.84 para este sector. Finalmente, el puntaje total de este analisis nos
brinda un valor de 2.04, el cual se encuentra dentro del riesgo promedio para la

implementacion de un negocio.

3.2.2. Microentorno: Fuerzas de Porter

Luego de haber analizado el entorno que atraviesa nuestro pais, en donde se
desarrollara la propuesta de negocio para las hamburguesas de carne de codorniz,
corresponde realizar un analisis del micro entorno donde se sitiia la propuesta. Para ello,

es necesario emplear el analisis planteado por Porter (2017) a saber:

Proveedores:

4. Poder de negociacion de los

Bajo
proveedores

3. Amenaza de los

nuevos entrantes Alto

Competencia en el

Nuevos entrantes: ——— mercado — Sustitutos:

2. Rivales: 5. Amenaza de

Bajo productos sustitutos.

1. Poder de negociacion de
los clientes.

Clientes:

Alto

Figura 3.6. Analisis Cinco Fuerzas de Porter
Fuente: Porter (2017).
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Como se observa en la figura anterior, se observa en el centro la competencia en el
mercado, la cual estd rodeada de los factores que la determinan, tales como los
proveedores, los nuevos entrantes, los clientes y los sustitutos; y para cada uno de ellos
se ha asignado una calificacion, y el aspecto mds importante a considerar. A

continuacion, se muestra el analisis desagregado de cada punto.
3.2.2.1. Proveedores

En primer lugar, se ha realizado la evaluacion del micro entorno en relacion a la
posible propuesta con los proveedores. Se logré determinar que se cuenta con un bajo
poder de negociacion con los proveedores, esto a causa que no existen una gran cantidad
de empresas que puedan suministrar la carne de codorniz para la elaboracion de las
hamburguesas. Tal situacién se convierte en un limitante para la planificacion

anticipada de la produccion en base los niveles de abastecimiento del principal insumo.

Los proveedores de la carne de codorniz que son los ofertantes pertenecen a un
mercado no regulado o también llamado informal, razon por la cual ellos tienen la
potestad de determinar el precio de la carne de codorniz y de determinar la cantidad
posible de suministros que puedan ofrecer en base a sus condiciones de produccion.
Con referencia a los demas insumos necesarios para la elaboracion de las hamburguesas
se presenta una situacion diferente, pues estos se encuentran en gran cantidad en el
mercado, es decir su oferta es mayor. La mayor cantidad de proveedores se encuentran
en los distritos de Lurin, Pachacamac, Huachipa, Nafia y Santa Clara, lugares fuera del

centro de la capital.

Tomando en cuenta las condiciones de oferta de la carne de codorniz (principal insumo)
y las caracteristicas del sector en el cual estamos interesados se puede llegar a la
conclusion de que el poder de negociacion con los proveedores del principal insumo es

bajo y que ellos poseen todo el poder.
3.2.2.2. Nuevos entrantes

El segundo paso a considerar en la evaluacion del micro entorno de la propuesta
de negocio es el analisis de la posible situacion de nuevos entrantes al sector. En los

ultimos afios se ha experimentado la busqueda de opciones alimenticias que sean sanas
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y saludables en especial organicas, en busqueda de responder a la necesidad de los
consumidores de buscar alimentos mas saludables que permitan llevar una mejor
calidad de vida. Sin embargo, los emprendimientos e innovaciones que hayan
respondido a esta busqueda no han sido muchos y menos aun en cuanto a la carne de
codorniz, pues el conocimiento de las "propiedades principales y de las virtudes del
proceso de produccion de esta carne es limitado, razéon por la cual la mayoria de
productores de este rubro alimenticio se han concentrado en producir hamburguesas de

pollo o res principalmente.

La produccion de la carne de codorniz es una actividad artesanal y de poca oferta,
existiendo algunos pequenios productores que ofrecen sus productos en mercados
locales y en muy poca cantidad. En base a esta situacion de oferta, de cantidad de
productores y de la ausencia de productores de hamburguesas de codorniz se puede
concluir que para esta seccion la amenaza de nuevos entrantes que produzcan nuestro

producto es baja.
3.2.2.3. Sustitutos

Ahora, es preciso tratar el tema de los sustitutos para el producto de las
hamburguesas de carne de codorniz, y cual es el nivel respecto a ese tema para la
propuesta de negocio. En el mercado actualmente existen muchas marcas y modelos
para las hamburguesas convencionales que se comercializan en los grandes centros
comerciales, existen exhibiciones de distintas hamburguesas que ya gozan con la
preferencia de un publico objetivo por el tiempo en el mercado y la oferta de carnes de
consumo masivo como es el pollo y la carne. Por otro lado, existe un grupo de gente
interesada en el cuidado de su salud y de la mejora de su calidad de vida, son quienes
buscan alimentarse de la manera mas saludable posible, y a ellos apuntan a nuestra

propuesta, como una alternativa saludable.

Sin embargo, en el mercado existen ya muchos productos alimenticios
saludables, bajos en grasa y que ademas cuidan el medio ambiente, que ofrecen cubrir
esa necesidad del cliente que busca una opcion saludable, por lo que el reemplazo de
este tipo de carne podria encontrarse en algun otro tipo de alimento nutritivo conocido

por los consumidores, que ya posea tiempo en el mercado y que cuente con el respaldo
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de un grupo de personas por sus preferencias. Con este panorama se concluye en esta

seccion que, la amenaza de productos sustitutos es alta.

3.2.2.4. Clientes

Finalmente, el Gltimo punto a conspirar es la relacion de nuestra propuesta de
negocio con el cliente final y el poder de negociacion que ellos poseen. Se observa que
el producto ha sido desarrollado principalmente para las personas que deseen una buena
alimentacion, de grato sabor, libre en grasa y saludable, quienes son los clientes finales,
pues son ellos el publico objetivo y razon de la creacion de este producto. Como
caracteristica principal del grupo directo de personas a quienes se dirige el producto, se
encuentra su capacidad adquisitiva y la pertenencia a un determinado estrato social, que
cuenta con un poder de compra y de decision alto. Por tal razon se puede llegar a la

conclusion que el nivel de poder de los clientes es alto y debe ser considerado.

Ahora, para cuantificar los aspectos mencionados anteriormente, se presenta un
andlisis los perfiles de la propuesta para la produccion y distribucion de hamburguesas
a base de carne de codorniz. Para dicho objetivo se realiza un andlisis del perfil
competitivo de la propuesta, en donde se consideran las virtudes y oportunidades a
potenciar como parte de la busqueda del éxito Se tom6 como referencia, similar al
analisis de factores externos, el método mostrado en F. D’Alessio (2016), de dicho
modelo se extrajo los factores claves del éxito; el peso y valor el valor de cada uno de
ellos fue asignado por los investigadores de acuerdo a la observacion de la realidad y
del conocimiento del sector. En este sentido se planted una puntuacion del 1 al 4 (siendo
4 el valor de la fuerza mayor y 1 para la fuerza menor); la evaluacion se muestra

mediante la siguiente tabla:
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Tabla 3.4.
Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Factores claves de éxito Hamburguesas de carne de codorniz
Peso Valor Ponderacion

1.- Atributos nutricionales 0.15 4 0.6
2.- Calidad del servicio y percepcion de  0.15 4 0.6
los clientes

3.- Precio de los servicios ofrecidos 0.1 4 0.4
4.-Estabilidad  politica, social y 0.1 2 0.2
econdmica

5.- Infraestructura para la produccion 0.2 3 0.6
6.- Especializacion del personal 0.1 3 0.3
7.- Seguridad ciudadana 0.2 2 0.4
Total: 1 3.1

Fuente: Elaboracion propia. Nota. Adaptado de “El proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia”, por
F. D’Alessio, 2016. México D. F., México: Pearson. Valor: 4 =Fortaleza mayor, 3=Fortaleza menor,
2=Debilidad menor, 1=Debilidad mayor.

Como se muestra en la anterior tabla, se ha elaborado la matriz del perfil
competitivo de la propuesta de negocio, en donde se han listado los factores claves para
el éxito de la empresa. Entre los mas importantes se encuentran los atributos
nutricionales con 0.6 de ponderacion, la calidad del servicio y la percepcion positiva de
los clientes con 0.6 de ponderaciéon (quienes constantemente buscan alternativas
innovadoras y saludables), de manera seguida se encuentra el precio de los servicios
prestados con 0.4 de ponderacion, la estabilidad social, politica y econémica con 0.2,
la infraestructura para la producciéon con 0.6, la especializacion del personal con 0.3 y
la seguridad ciudadana con 0.4. La puntuacion total del anélisis, que alcanzé un valor

de 3.1, sithia la propuesta con fortalezas menores, lo cual resulta positivo.
3.3. Determinacion de oportunidades y amenazas

A continuacion, se detalla el hallazgo de oportunidades y amenazas encontradas en

el andlisis estratégico, las cuales se detallan a continuacion:
3.3.1. Oportunidades

Existen oportunidades respecto a la creacion de nuevos productos con un
enfoque saludable, es decir se busca elementos sustitutos al alimento convencional.

Ademas, se encontrd un escenario econdémico estable, lo que permite el desarrollo de
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nuevas ideas de negocio y la tecnologia requerida es posible de conseguir en el

mercado.

Otra oportunidad es el marketing digital o también llamado marketing 2.0 que
es el empleo de estrategias de comercializacion con los medios digitales existentes. Este
tipo de marketing hace uso de los dispositivos electronicos desarrollando sitios web,
correo electronico, aplicaciones web, aplicaciones moviles y redes sociales que
permitan difundir las caracteristicas de un producto servicio, asi como también el
contacto mas directo con el publico. El empleo del marketing digital se presenta como
una oportunidad para la propuesta de negocio debido a la sociedad digitalizada que se
presenta en nuestros dias donde los medios de comunicacion masiva son las redes
sociales y la facilidad de los aplicativos mdviles permiten interactuar y ofrecer un mejor
servicio al cliente. La oportunidad recae en el mayor alcance de contacto con el publico
objetivo, la difusion masiva de las caracteristicas y servicios ofrecidos de nuestro

producto y la innovacion en un mercado competitivo.

3.3.2. Amenazas

La ciudad de Lima presenta altos indices de peligrosidad, lo que perjudica a las
ideas de negocio y se encontré6 un ambiente politico inestable. Existe un creciente
nimero de empresas que incursionan en el rubro de comida sana y los proveedores de

dichos insumos son escasos, es decir, tienen alto nivel de negociacion.
3.4. Resumen

En la presente seccion se realizd el andlisis interno y externo de la propuesta de
negocio, en donde se puede apreciar que se cuenta con factores positivos en ambos
casos. La situacion a nivel externo muestra una economia estable y creciente durante
los ultimos afios, lo que sostiene el desarrollo positivo de los negocios. A nivel interno
se cuenta con fortalezas para la implementacion de la propuesta y el funcionamiento

del negocio.
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CAPITULO 4. ANALISIS DE MERCADO

Como parte de la propuesta planteada en la presente investigacion, se esboza un
andlisis del mercado, para determinar el publico objetivo a quienes se destinan las
hamburguesas de carne de codorniz que se produciran. Dado que este es un alimento
de gran valor nutricional, su venta genera gran expectativa entre los consumidores,
colocandose entre las preferencias de muchos como una solucion de alimento saludable.
La labor principal en este capitulo serd determinar y estudiar con claridad el mercado
objetivo de nuestro producto desde una vision como productores y proveedores, evaluar
la segmentacion del mercado, determinar el mercado meta, modelar las caracteristicas
del mercado, entre otros analisis similares. A continuaciéon, mostramos en detalle el

estudio a desarrollar.

Tabla 4.1.

Estudio de mercado
Objetivo Analizar las oportunidades para la propuesta de negocios de venta de
Principal hamburguesas a base de carne de codorniz
Objetivos Identificar el publico objetivo, el mercado meta, el porcentaje de alcance, entre
Especificos otros que caractericen el mercado.
Método Analisis cuantitativo y cualitativo
Técnica Método cuantitativo: A través de encuestas y formularios de preguntas.

Método cualitativo: Mediante entrevistas a profundidad a expertos y Focus Group.

Fuente: Elaboracion propia
4.1. Analisis de la Demanda

En esta seccion se presentaran algunos datos importantes referidos a la demanda
del producto de hamburguesas de codorniz, a través de informacion formal y confiable.
Como productores y proveedores del producto, se determinaran las caracteristicas de la
demanda de acuerdo a esta postura. Si bien es cierto la carne de codorniz es un producto
innovador en el mercado, no es un producto desconocido por los amantes de la buena

alimentacion. En las siguientes lineas se dardn algunas nociones respecto al tema.

4.1.1. Demanda de productos saludables

Segun los datos del Ministerio de Agricultura y Riesgo (2019), la produccion de

hamburguesas en los primeros dos meses de dicho afio alcanzé el valor de 1,136
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toneladas, cifra altamente superior a las 955 toneladas durante esos meses en el afio
2018, lo cual implica un crecimiento de 18.9 %. Las ventas también experimentaron un
crecimiento respecto al afio anterior de andlisis; el nivel alcanzado para los dos primeros
meses del 2019 fue de 1144 toneladas en comparacion con las 938 toneladas del 2018,
esto representa un crecimiento del 21.9%. Por otro lado, se cuenta con informacion mas
a detalle proporcionada por el Ministerio de Agricultura y Riego (2018), en donde la
produccion global de hamburguesas por parte de fabricantes nacionales para el afio
2017 fue de 7,221 toneladas', cifra menor al afio 2016 considerando una variacion del

2%, respectivamente?.

Desagregando esta cifra, se menciona que los meses con mayor produccion fueron
mayo (713 toneladas), marzo (680 toneladas) y agosto (655 toneladas). Ademas, entre
las regiones con mayor produccion se encuentran Lima con 6958 toneladas (96.36%),
La Libertad con 257 toneladas (3.56%) y Cusco con 6 toneladas (0.08%). Por otro lado,
desde la perspectiva de las ventas, durante el afio 2017, se alcanzé un total de 7,411
toneladas * (cifra mayor a la cantidad producida en ese mismo afio), y los meses con
mayores niveles de ventas fueron marzo (713 toneladas), abril (695 toneladas) y mayo
(670 toneladas). El departamento con mayores niveles de venta es Lima con 7153
toneladas, siendo los meses de marzo (690 toneladas), abril (674 toneladas) y mayo

(646 toneladas) los mas altos y representativos.

En informaciones del Diario Gestion (2017), se cuenta que la alimentacion
saludable ya no es un mercado para pocos consumidores, dado que actualmente el
mercado de dichos productos ha crecido de forma acelerada en nuestro pais durante los
ultimos anos. Propuestas como la planteada por Lima Organica reflejan ese nivel de
crecimiento, Hace tres afios dicha plataforma digital inicié6 con 12 marcas, y ahora
cuenta con mas de 1000. Por otro lado, en un estudio de Nielsen Company (2016), a
través de su informe “Food Revolution Latin America”, se indicé que el 90% de los
peruanos sostuvo que pagan mas por productos que sean beneficiosos para su salud.
Ademas, segtn dicho informe, el Peru es el segundo pais en la region con seguidores

de alimentacidn bajo en grasa (49%). Otro aspecto importante para nuestro estudio, es

! Ministerio de Agricultura y Riego (2018), Anuario Estadistico, pag. 16
2 Ministerio de Agricultura y Riego (2018) Boletin Estadistico de produccion II Trimestres -2017, pag.7
3 Ministerio de Agricultura y Riego (2018), Anuario Estadistico, pag. 19
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que el 60% de los peruanos tiene una dieta a base de aves. En los ltimos afos los
productos nutricionales se han cuadriplicado impulsado por un mayor cuidado en la

salud.

4.1.2. Consumo de hamburguesas en Lima

Ahora, considerando solo el consumo de dicho alimento en Lima (ciudad que
concentra el consumo mads alto en términos globales), este factor puede ser analizado
desde las ventas del producto de hamburguesas. De acuerdo con la informacién del
Ministerio de Agricultura y Riego (2018), en Lima se han consumido un total de 7153*
toneladas de hamburguesas, siendo los meses de marzo (690 toneladas) y abril (674
toneladas) los que poseen mayores niveles de consumo, y los mas bajos fueron
diciembre (505 toneladas) y junio (551 toneladas). Cabe resaltar que, especificamente
sobre hamburguesas de carne de codorniz no se cuentan con datos oficiales, por lo que

se ha tomado la informacion oficial del ministerio.

Seglin la informacion del Diario Gestion (2016), si bien el grado de consumo en el
Lima es el mas relevante del pais, y de forma creciente, es importante también
considerar que en los Ultimos afios existe, segiin su opinidon basada en las nuevas
tendencias observadas por McDonald’s en nuestro pais, una novedosa preferencia por
los nuevos conceptos de hamburguesas, por nuevos sabores, y diversos estilos.
Actualmente el consumidor busca hamburguesas mdas elaboradas donde se utilice
menos sal y mas especias, ya que no solo se consigue un sabor estupendo, sino que

ademas se lograra mejorar la salud.

4.1.3. Potenciales de mercado

Se detecta un alto mercado deseoso de productos saludables, faciles de consumir y
de rapida preparacion, tales como las hamburguesas. Este mercado abarca a todo tipo
de personas que son consumidores de productos rapidos para la preparacion y que
ademas buscan valorar su salud, imagen y comodidad, si preparan sus alimentos
prefieren los platos rapidos de cocinar. La propuesta de valor de la hamburguesa de
codorniz es su buen sabor y alto valor nutricional para un mercado innovador. En primer

término, se define nuestra postura, siendo productores de las hamburguesas nuestra

4 Ministerio de Agricultura y Riego (2018), Anuario Estadistico, pag. 22
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labor no serd la de llevarlas al cliente final (los hogares en Lima), sino que se
comercializard a través de los centros de supermercados ubicados en la Zona 7 de Lima
Metropolitana (Miraflores, Surco, San Isidro, San Borja y La Molina). En dichos
lugares se concentra el publico objetivo que desea una alimentacion sofisticada y

saludable, por lo que se apunta a alcanzar ese nicho de mercado.

4.1.4. Analisis de la competencia

En la presente seccion se procedera a realizar el andlisis de la competencia de las
empresas que ofrecen el mismo producto de hamburguesas de carne de codorniz.
Ademas, se ha incluido a otras marcas que se encuentran en el mercado que ofrecen
hamburguesas de carne saludable en un formato innovador, las cuales también deben
ser consideradas por ser un producto sustituto en el rubro de alimentos saludables, para

un sector diferenciado de la poblacion. La informacion se presenta en la siguiente tabla:
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Tabla 4.2.
Competencia actual

Empresa Productos Descripcion Presentaciones Precio  Peso Ubicacion

Hamburguesa de Conejo

Hamburguesa de Alpaca i i
Dossis g p Se sirve en Acompainadas de ensalada y $/35.00 200 gr. San Isidro - Lima

Hamburguesa de Cordero restaurant papas

Hamburguesa de Codorniz
Avito Hamburguesa de Codorniz cpsggrrlgii de Paquete x 4 und. S/18.00 150 gr. Pachacamac - Lima
Mauro Food Hamburguesa de Codorniz Se sirve en Servidas en pan con lechuga, .

.. tomate y cremas a disposicion Cercado de Lima

Truck cajita .

Hamburguesa de Cordero del cliente

Caja x 4 und. S/50.00 120 gr.

Hamburguesa de Salmon .

Sariana - Pink Congeladas x Cajax 6 und. S/45.00 50 gr. . .
. A Lima Metropolitana

Salmon . caja Caja x 4 und. S/45.00 120 gr.

Hamburguesa de Salmon y quinua .

Caja x 6 und. S/40.00 50 gr.

Nutri- quburguega de Pavita, angeladas ) Cajas x 6 und. S/15.00 Noindica No indica
Hamburguesa quinua y harina de Soya caja

Hamburguesa de Soya finas hierbas S/24.20

Hamburguesa de  Soya $/24.20 '

ahumado Congeladas  x 100 . Supermercados, Tiendas
Della Natura Hamburguesa de Soya caprese cajag Caja x 6 und. S/24.39 o gr Naturistas, Restaurantes y

Hamburguesa de Lentejas S/24.20 Cafeterias

Hamburguesa de Quinua S/27.30

Hamburguesa de Garbanzos S/24.20

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la tabla anterior existen algunas empresas que se dedican a la
produccion y venta de hamburguesas de carne saludable. Entre ellas estad Avito, empresa
dedicada a la elaboracion de paquetes de hamburguesa de pechuga de carne de codorniz
de 150 gramos, su precio es de S/ 18.00 soles. Otra empresa que vende productos de
carne saludable e innovadora es Dosis, quien oferta hamburguesas de carne de conejo,
alpaca, cordero y codorniz a un precio de S/ 35.00 soles, el peso es de 200 gramos y se
sirve acompafiada de papas y ensalada. También se encuentra la empresa Mauro Food
Truck, quien vende hamburguesas de codorniz y cordero, también acompanadas de papa
y ensalada. Entre otras propuestas innovadoras se encuentra la hamburguesa de carne
de salmoén y quinua (precios alrededor de S/ 40.00 y S/ 50.00 soles), las hamburguesas

de pavita, soya y bréocoli (S/ 15.00 soles por caja de seis unidades), entre otras.

Luego de dicho analisis, se procede a evaluar las condiciones de amenaza para el
ingreso den nuevos servicios o productos sustitutos al mercado. Actualmente existen
muchas empresas que producen hamburguesas de carne de res y pollo (que son las mas
comunes), y existe otro grupo de empresas que desean desarrollar hamburguesas de

carne mas saludable; el analisis de las amenazas se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 4.3.
Amenaza de ingreso de servicios sustitutos
Barrera Descripciéon Nivel

Existen empresas y restaurantes desarrollando

Hamburguesas de carne nuevos formatos para la presentacion de q
Medio
saludable (innovadoras) hamburguesas de carne, considerando elementos

mas saludables.

Las hamburguesas de pollo son el segundo tipo de
Hamburguesas de pollo ) .

hamburguesas mas consumidas por el publico, en Alto
y res (tradicionales) ) )

primer lugar, se ubican las de carne de res.

Nota: Adaptado de Danieli y Dueiias, (2016).
Fuente: Elaboracion propia

Ahora, como analisis complementario de la situaciéon de competencia, es preciso
mencionar la amenaza por la rivalidad existente entre los competidores mencionados en
la primera tabla, los cuales se dedican a la elaboracidon y/o venta de hamburguesas de

codorniz u otras variantes saludables, lo cual se presenta a través de la siguiente tabla:
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Tabla 4.4.
Amenaza por rivalidad entre competidores

Barrera Descripcién Nivel

Constantemente, la poblacion se encuentra en Ila

Crecimiento del busqueda de nuevas propuestas innovadoras para la

mercado alimentacion saludable, por lo que la demanda de Alto
productos sanos crece.
La diferenciacion de los productos es bastante alta, dado
Diferenciacion del que todas las empresas buscan darle un valor agregado a Alto

servicio su marca, ademas buscan fidelizar al cliente con nuevas
propuestas, alternativas de su agrado y personalizacion.
Dado que la inversién inicial para realizar la
implementacion de negocio es alta, pocas empresas
Barreras de salida logran salir del rubro. Ademas, es posible diversificar Bajo
entre otro tipo de hamburguesas (como las tradicionales),

por lo que existen pocas barreras para la salida

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se presentd el andlisis de las amenazas por rivalidad de
competidores, en donde se determind en primer lugar que el crecimiento del mercado
es de alto nivel, dado que el publico objetivo se encuentra en la busqueda de nuevas
experiencias en la alimentacion saludable. Luego en lo referido a la diferenciacion del
servicio, se encontrd que existe un alto nivel en ese rubro, debido a que las empresas y
marcas buscan diferenciarse de las demads, personalizando sus productos y
mejorandolos de manera continua. Por tltimo, en la evaluacion de barreras de salida, se
encontr6 que existe un nivel alto porque las empresas pueden cambiar de giro
rapidamente y con la capacidad instalada pueden fabricar las hamburguesas mas

comunes (res y pollo).
4.2. Determinacion del Mercado Objetivo

En esta seccion se procede a realizar un andlisis de las zonas para determinar la
comercializacion en tiendas y super mercados, para lo que se requiere de una evaluacion
distinta al ejecutado anteriormente, pero considerando los mismos lineamientos. En este
segmento se ha elegido a la Zona 7 que abarca los distritos de Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco, La Molina. El andlisis de macro localizacion se presenta a

continuacion:
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4.2.1. Analisis de Macro-localizacion

Para el analisis de la macro localizacidn, se cuenta con la informacion de Diaz y
Noriega (2018), donde se menciona que dentro de los niveles de localizacion se
encuentra la localizacion, Micro-localizacion y Macro-localizacion que sirven para
situar el lugar donde se llevara a cabo el proyecto. Este tltimo puede ser internacional,

nacional y regional, tomando en cuenta las condiciones de mercado y la infraestructura.

La Macro-localizacion de un proyecto es basicamente la eleccion de la region que
presente mayores ventajas para el desarrollo del mismo, para lo cual es necesario tomar
en cuenta los factores geograficos, sociales, econdmicos, institucionales, tangibles e
intangibles, que pueda presentar la region en cuestion. Con el objetivo de encontrar la
ubicacién mas favorable para el proyecto que permita el logro de las metas establecidas

y la integracion al mercado.

A su vez Meza (2016) indica que para llevar a cabo la Macro-localizacion primero
se selecciona el area general donde estard ubicado el proyecto, para lo cual es necesario
conocer las caracteristicas de infraestructura, econdémicas, poblacionales y sociales.
Este tipo de localizacion tiene como objetivo reduje el nimero de soluciones viables
para la micro localizacién, eliminando regiones geograficas que no presenten las
caracteristicas mas oportunas para el logro de las metas, encuentra su justificacion en el

andlisis de costos comparativos hecho con otras alternativas.

Es de suma importancia tomar en cuenta los factores econémicos, sociales y las
normas legales existentes en la region en relacion a la propiedad, la contaminacion
ambiental, las leyes laborales, el acceso a servicios bancarios y financieros a los cuales
se pueda acceder. Ademas, es imprescindible el andlisis de la oferta y la demanda que

se presenta en el mercado de la region a seleccionar.

En primer término, se debe listar los aspectos a considerar como importantes en el
estudio para la eleccion de la zona comercial a desarrollarse. A continuacion, se

explican los componentes de este analisis.
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4.2.1.1. Busqueda de la calidad

Dado que las hamburguesas de codorniz cuentan con especificaciones técnicas de
alta calidad en su elaboracion, un factor importante es encontrar una segmentacion del
mercado que se encuentre en la busqueda de ese nivel de calidad. Para el analisis de esta
informacion se recurren a los datos brindados por Indecopi (2014), en donde se sefialan
las motivaciones que se toman en cuenta a la hora de comprar un producto. En este
punto, dentro del sector A y B se prioriza la calidad respecto al precio, en comparacion

con los otros segmentos socioecondmicos.
4.2.1.2. Disefio e innovacion

Otro aspecto a mencionar es la busqueda de un segmento de clientes que deseen la
diferenciacion en el disefio que desean consumir. De acuerdo con Indecopi (2014) se

muestra una diferenciacion por el sector socioecondmico a través de la siguiente tabla:

El prestigio de la marca _ 40% | 44% | 43% | 42% | 38% | 3I7%
Los beneficios de producto/ servicio _ 29% 28% | 2T% | 29% | 31% | 30%
El disefio e innovacidn . 8% 8% 7% T% 7%
El origen de la empresa . 8% 5% | 11% | 7% 8% 4%
El cuidado del medio ambiente . 7% 3% 6% 7% T% 8%
Su contribucién al desarrollo del pais I 3% 2% 3% 4% 3% 3%
Las practicas sociales de la empresa | i8¢ 2% 1% 1% 1% 1%

No precisa Iq% 1% 1% 3% @

Preg. referencial: dCudl de las sigueintes motivaciones tienen en cuenta a la hora de comprar cuando el precia

yla calidad son similares?

D Porcentaje significativamente més alto

Figura 4.1. Motivaciones a la hora de comprar un producto
Fuente: Indecopi (2017)¢

4.2.1.3. Nivel socio econémico

Este factor se relaciona con el nivel de gasto de los consumidores, esta

consideracion se incluye dado el alto costo de nuestro producto a comparacion con las

5 Indecopi (2014) “El perfil del consumidor en Lima Metropolitana y Callao: Un enfoque de proteccion”
pag.21

¢ Indecopi (2014) “El perfil del consumidor en Lima Metropolitana y Callao: Un enfoque de proteccion”
p.21
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hamburguesas comunes. Para el andlisis se emplean los datos de APEIM (2016), que

realiza una division por distritos, la cual se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 4.5.
Motivaciones a la hora de comprar un producto
NSEA [NSEB |NSEC |NSED | NSEE

Total 5.2 22.3 40.5 243 7.7
Zona 1 1.0 10.7 443 31.5 12.5
Zona 2 1.9 23.1 51.5 21.0 2.5
Zona 3 0.0 18.7 41.7 279 11.7
Zona 4 3.8 26.7 45.0 19.9 4.6
Zona 5 2.0 12.1 40.6 36.3 8.9
Zona 6 13.6 58.0 224 5.2 0.7
Zona 7 34.6 45.2 14.0 5.0 1.2
Zona 8 42 27.8 433 20.1 4.6
Zona 9 0.0 6.1 42.7 38.7 12.5
Zona 10 14 18.5 43.8 23.7 12.5

Fuente: APEIM (2016)’
4.2.1.4. Nivel de consumo de alimentos

Finalmente, el ultimo factor a considerar en el presente andlisis es el nivel de
consumo de alimentos por parte de los ciudadanos en Lima Metropolitana. En este
punto se cuenta con los datos de INEI (2104) que relaciona los el consumo de productos
de aves y derivados® respecto al nivel econémico dividido en cinco quintiles, donde el
quintil cinco es el mas alto y el uno es el més bajo. En dicho informe se encontré que
las personas con un nivel socioeconémico mas alto consumen 30.9 kilos de aves al afio,
al quintil cuatro le corresponde un consumo de 24.8 kg, al quintil tres 17.6, al quintil
dos 10.6 y el quintil mas bajo es de 3 kg al afio. Dicha informacién se muestra en la

siguiente figura:

7 APEIM (2016), Niveles socioeconomicos, pag. 10.
8 INEI (2014) “ Consumo de alimentos y bebidas”, pag.11
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Figura 4.2. Consumo promedio anual de aves segin nivel socioeconémico (kilos por

persona)

Fuente: INEI (2014)

Luego de haber desarrollado las consideraciones y explicaciones para cada factor

a considerar, se procede a realizar el andlisis comparativo para determinar el peso de

cada factor se presenta a través de la siguiente tabla:

Tabla 4.6.
Factores de Macro Localizacion

Fuente: Elaboracién propia

Consumo | Bisqueda S Nivel g
Diseiio e . Ponderacion
Factor de de la . . s socio- Total
. . innovacion L. W)
alimentos | calidad econémico
Consumo Puntaie
de 2 2 1 5 27.78% Opciones L
alimentos ®)
Busqueda
de la 1 4 22.22% xle“:riame 1
calidad p
Disefio e| 4 3 16.67% | | Mas 2
innovacion Importante
Nivel
socio- 2 6 33.00%
economico
Total 18 100%

Segun se observa en la tabla anterior, el factor mas determinante para elegir la zona

de comercializacion es el nivel socioeconomico con el 33% de la ponderacion, el

segundo factor a considerar es el nivel de consumo de alimentos que alcanza el 27.78%

de la ponderacion, a continuacion, se encuentra la busqueda de la calidad con el 22.22%

y, por ultimo, el disefio e innovacion del producto con el 16.67%.
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Luego de haber disefiado la ponderacion de cada factor, se procede a mostrar las
puntuaciones de cada zona respecto a cada factor de andlisis, para posteriormente
mostrar los datos en la matriz de macro localizacién. La puntuacion de cada zona se
determina por el ordenamiento del 1 al 9, siendo el 9 la puntuacion mas alta para cada
zona y el 1 como el valor més bajo, segtin la dimension que corresponda. Mediante la

siguiente tabla se presentan las puntuaciones individuales de cada zona.

Tabla 4.7.
Puntuaciones de la Macro-localizacion
Consumo Busqueda Diseio e Nivel
Distritos Zona de de la . ! . r socio-
. . innovacion L.
alimentos calidad econémico
Puente Piedra, Comas, Zonal Punt. 2 1 1 1
Carabayllo
Independencia, Los Zona?2 Punt. 6 5 6 6
Olivos, SMP
SJL Zona3 Punt. 3 2 5 4
Cercado, Rimac, Brefia, Zona4 Punt. 5 6 4
La Victoria
Ate, Chaclacayo, Zona 5 Punt. 4 4 3 2

Lurigancho, Santa Anita,

San Luis, El Agustino

Jesus Maria, Lince, Zona 6 Punt. 8 7 7 8
Pueblo Libre, Magdalena,

San Miguel

Miraflores, San Isidro, Zona7 Punt. 9 9 9 9

San Borja, Surco, La

Molina

Surquillo, Barranco, Zona 8 Punt. 7 8 8 7
Chorrillos, SIM

VES, VMT, Lurin, Zona9 Punt. 1 3 2 5
Pachacamac

Fuente: Elaboracion propia

Se unen los factores de la macro localizacion y las puntuaciones obtenidas en la
matriz de macro localizacion, en donde se determinara cual es la zona mas adecuada

para realizar el plan comercial de las hamburguesas de codorniz; la tabla es la siguiente:
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Tabla 4.8.
Matriz de macro localizacién

Factores de  Ponderacion Lima Metropolitana
localizacion
Zona 1 Zona 2 Zona 3 Zona 4 Zona 5 Zona 6 Zona 7 Zona 8 Zona 9

(W) Punt WxP Punt WxP Punt WxP Punt WxP Punt WxP Punt WxP Punt WxP Punt WxP Punt WxP
Consumo de 27.78% 200 056 6.00 167 3.00 083 500 139 400 1.11 800 222 9.00 250 700 194 1.00 0.28
alimentos
Busqueda 22.22% 1.00 022 500 1.11 200 044 600 133 400 08 7.00 156 9.00 2,00 800 1.78 3.00 0.67
de la
calidad
Diseiio e 16.67% 1.00 0.17 6.00 1.00 500 083 400 067 300 050 7.00 1.17 9.00 150 800 1.33 200 0.33
innovacion
Nivel socio- 33% 1.00 033 6.00 200 400 133 3.00 100 200 067 800 267 900 3.00 700 233 500 1.67
econémico
Total 100% 1.28 5.78 3.44 4.39 3.17 7.61 9.00 7.39 2.94

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla anterior se mostrd la matriz de macro localizacién, en donde se
establecieron, segun los puntajes y ponderaciones, a la mejor zona para realizar un plan
de comercializacion sobre el producto de hamburguesas de codorniz. El sector con
mayor puntaje fue la correspondiente a la Zona 7, que abarca los distritos de Miraflores,
San Isidro, San Borja, Surco, La Molina; con una puntuacién de 9.00. En el segundo
lugar su ubico la zona 6 con los distritos de Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguen; con un puntaje de 7.61. Luego en tercer lugar, se sitia la
zona 8 (con los distritos de Surquillo, Barranco, Chorrillos y San Juan de Miraflores)
con una 7.39. El cuarto lugar es para la zona 2 con 5.78, el quinto lugar es de la zona 4,
la sexta posicion es para la zona 3 que alcanza un puntaje de 3.17. Las tres ltimas
posiciones corresponden a la zona 5 con 3.17, la zona 9 con 2.94, y la ultima casilla es
para la zona 1 con 1.28. Por lo tanto, se determina que el mejor lugar para realizar el

plan de comercializacion es la Zona 7 de Lima.

4.2.2. Analisis de Micro-localizacion

Luna (2016) sefiala que una vez realizada la Macro-localizacion se puede iniciar la
descripcion de las opciones para la Micro-localizacion, el cual consiste en delimitar la
zona de intervencion, para ello es necesario hacer uso de un plano del terreno, donde se
reconozca las instalaciones productivas y el flujo del proceso en termino de espacio. Es
importante determinar las caracteristicas del terreno, las obras fisicas, los almacenes,
maquinaria e instalaciones. Se debe incluir también las principales instituciones de la
region, las calles cercanas y la ubicacion especifica del lugar de negocio, es asi que la

topografia resulta ser una herramienta muy util para la Micro-localizacion.

Para Meza (2016) la Micro-localizacion es la comparacion e investigacion de los
componentes del costo y el estudio de costos para cada alternativa presentada. Ademas,
senala la importancia del uso de un plano del terreno considerando los factores tomados
en cuenta en la Macro-localizacion para asi llevar a cabo la adecuada ubicacion del

lugar de ejecucion del proyecto.

Por otro lado, Gonzales, Guzméan, Guzman y Gamboa (2017) sefiala que tanto en
la macro y Micro-localizacion se realiza un andlisis detallado que consiste en: el analisis

preliminar, la busqueda de alternativas de localizacion, la evaluacion de las alternativas
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y la seleccion de la localizacion. Ademas, menciona que existen cuatro factores claves

la considerar la localizacion del lugar donde se llevara a cabo el proyecto, estos son:

e Seguridad: consiste en brindar la certeza al cliente de que el producto o servicio
va a satisfacer su necesidad, es recomendable dar seguimiento al producto o
servicio y su relacion con el cliente para conocer la percepcion del mismo y
buscar mejoras oportunas.

e Materia Prima: se considera los proveedores mas adecuados que abastezcan la
produccion, que cuenten con la caracteristica de cumplimiento y calidad
necesaria.

e Mano de obra: es el talento humano que llevara a cabo la elaboracion del
producto o prestacion del servicio, para ello es importante la elaboracion del
perfil de trabajo que necesitara este personal y las capacitaciones que debera
recibir.

e Recursos publicos: al seleccionar el lugar donde se llevara a cabo el proyecto,
se considera la posibilidad de acceso a los principales servicios de agua, luz,
comunicaciones para que la ejecucion y desarrollo de la elaboracion del

producto o servicio sea el mas dptimo.

Existen aspectos intangibles que también deben ser tomados en cuenta y se

consideran en la Micro-localizacion, estos son:

e Clima social: este punto tiene relacion con la seguridad publica, el tipo de
incidencia con los emprendedores del gobierno en el lugar y el desarrollo de
otros emprendimientos en la misma localidad.

e Transporte: se considera la distancia que existe entre los principales
proveedores, para asi estimar los tiempos de entrega y la complejidad de la
manufactura.

e Competencia: consiste en considerar a las empresas que ofrezcan productos
parecidos y que se conviertan en una alternativa para los clientes potenciales.

e Actitud de la comunidad: es la percepcion que la comunidad posee sobre el
proyecto, es de suma importancia conocer la opinion de la poblacion aledana
sobre el nuevo proyecto a realizar, pues representa el respaldo social y es un

hecho determinante de la produccion y las ventas.
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Luego de haber determinado la macro localizacion para la propuesta comercial en
el sector denominado Zona 7 de Lima Metropolitana, se procede a analizar los factores
para establecer la puntuaciéon de micro localizacion. Esta evaluacion comprendera
aspectos distintos de los senalados anteriormente, los cuales se detallan en las siguientes

lineas:
4.2.2.1. Cantidad de mercados y supermercados

Se considerard, en primer lugar, la cantidad de centro de abastos y supermercados,
lo cual determina los centros donde podran ser comercializadas las hamburguesas de
codorniz. Este factor debe ser el mas importante dado que determina el alcance al que
se puede llegar con la propuesta de elaboracion de hamburguesas de codorniz para su
consumo con el cliente final; mientras mas mercados y supermercados tenga la zona,
existe una mejor exposicion del producto al publico en general. Para este analisis se cita
la informacion proporcionada por INEI (2016) en el Censo Nacional de Abastos y de
manera complementaria, se afiade a dicha cifra la cantidad de supermercados que

poseen los distritos.
4.2.2.2. Cantidad de habitantes por distrito

El segundo punto a considerar es la cantidad de habitantes por cada distrito, en ello
se puede medir también el nimero de personas que pueden comprar las hamburguesas
a base de carne de codorniz. Para este caso la informacion también es publica y se

encuentra en INEI mediante el Censo Nacional realizado el afio 2017.
4.2.2.3. Centralidad respecto a los vecinos

El tercer aspecto es la centralidad que posee el distrito respecto a los vecinos de
esta zona en andlisis, es decir, con cudntos de los distritos de esta zona posee limites.
Ello determinard, ademéas de la demanda que puede alcanzar por su propia poblacion,
la facilidad de acceso a otras personas que vivan en la zona siete para que puedan

acceder a la compra del producto.
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4.2.2.4. Presencia de la competencia

El cuarto punto es la presencia empresas de competencia del sector de alimentos

saludables. Esto se considera debido a que es importante estar presente en los lugares

donde se ofrecen productos similares y de alta calidad, en tanto que los consumidores

que se orientan en este perfil y acuden a dichos negocios podran observar nuestra

propuesta de forma rapida, ademas de poder comparar las propuestas que le interese.

4.2.2.5. Vias de acceso

El quinto aspecto es la accesibilidad a vias de transito, lo cual es importante para

el traslado de los habitantes hacia los centros donde se comercialice el producto final.

Ademéds, también sirve como referencia para el transporte de los productos desde la

planta de produccion hacia el centro de abastos o supermercado.

Luego de haber realizado el detalle de las consideraciones a tomar para cada factor,

se procede a la comparacion de los mismos para hallar la ponderacién de cada uno en

el andlisis. A continuacion, se muestra una tabla que indica dicho cotejo entre cada uno

de los factores mencionados.

Tabla 4.9.
Factores de Micro Localizacion

Fuente: Elaboracion propia
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Factor Presencia de V(;zs Can(;;dad Centralidad | Mercadosy |Calific|Ponderaci
competencia acceso | habitantes | €O Yecinos supermercados | acion | 6n (W)
Presencia de 2 1 1 1 5 | 16.67%
competencia
, o . Puntaje
Vias de acceso 4 13.33% Opciones ®)
Cantidad de o Menos
habitantes 2 7 23.33% Importante 1
Central{dad 2 6 20% ) Mas 2
con vecinos importante
Mercados y 2 8 26.67%
supermercados
Total 30 100%




Como se observa en la tabla anterior, luego de la comparacion entre factores se
determind que el mdas importante es la presencia de mercados y supermercados,
alcanzado una calificacion de 8 puntos y una ponderacién del 26.78% del total, es decir
explica ese porcentaje de las causas totales a considerar. El segundo punto fue la
cantidad de habitantes, con una calificacion de 7 y una ponderacion del 23.3%; a
continuacion, en el tercer lugar se ubica la centralidad con los vecinos, que alcanz6 una
calificacion de 6 y una ponderacion del 20%. Entre las ultimas causas se hallan en cuarto
lugar la presencia de la competencia con una calificacion de 4 y una ponderacion del

16.67%; y finalmente, las vias de acceso con 13.3% de ponderacion.

Acto seguido, se procede a evaluar cada uno de estos aspectos en los distritos de la
Zona 7 de Lima Metropolitana, es decir en Miraflores, San Isidro, Surco, La Molina y
San Borja. Para ello se emplean los datos de informacion publica en INEI sobre los
centros de abastos y sobre la poblacion, luego en el mapa de la cuidad se observan los
limites de cada distrito. Respecto al andlisis de la presencia de competencia y vias de
acceso se procede a cuantificar la subjetividad de cada uno de ellos en los distritos. En
la siguiente tabla Se asignan valores del 1 al 5 para cada Distrito, la puntuacién mas alta
le corresponde 5 y a la menor puntuacién 1 segun cada dimension.

Tabla 4.10.
Puntuaciones de la Micro-localizacion

Presencia de Vias de Cantidad de Centralidad Mercados y

Distrito
competencia acceso habitantes  con vecinos supermercados
Miraflores Dato Muy alta Baja 88,345 3 21
Puntuacion 5 2 2 4 4
San Isidro Dato Alta Muy baja 57,156 2 9
Puntuacion 4 1 1 2 1
Surco Dato Baja Muy buena 305,189 4 49
Puntuacion 2 5 5 5 5
San Borja Dato Muy baja Buena 96,749 2 17
Puntuacion 1 4 3 3 2
La Molina Dato Media Media 109,546 1 19
Puntuacion 3 3 4 1 3

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se observa los datos respecto a cada aspecto y a las puntuaciones

alcanzadas, en el caso de Miraflores se observd que posee 21 mercados y
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supermercados, 3 distritos vecinos colindantes, posee una poblacion de 88,345
habitantes y alcanza una alta presencia de competencia y una baja cantidad de vias de
acceso. Un analisis similar se ha realizado en el distrito de San Isidro, en el que se
encontraron 9 mercados y supermercados, limita con 2 distritos, posee 57,156
habitantes, ademas de tener alta presencia de competencia y una calificacion de muy
baja en las vias de acceso. En el andlisis del distrito de Surco se determiné la presencia
de 49 mercados y supermercados, limita con los 4 distritos de la zona, posee una
poblacion de 305,189 habitantes, tiene una baja presencia de competencia y muy buenas
vias de acceso. Para el distrito de San Borja se observa que existen 17 mercados y
supermercados, posee limites con 2 distritos, tiene una poblacion de 96,749 habitantes,
una presencia muy baja de competencia y buenas vias de acceso. Por ultimo, en el
distrito de La Molina se encontraron 19 mercados y supermercados, solo limita con uno
de los distritos de la zona, tiene una poblacién de 109,546 habitantes, una presencia

media de la competencia y un nivel medio de vias de acceso.

A continuacion, se procede a ponderar las puntuaciones alcanzadas en cada distrito
considerando los valores de los factores de micro localizacion, dicho analisis se unifica

en la siguiente tabla:

Tabla 4.11.
Matriz de Micro localizacion
Factores de Zona 7 de Lima
Ponderacion
localizacion Miraflores  San Isidro Surco San Borja  La Molina
(W) Punt WxP Punt WxP Punt WxP Punt WxP Punt WxP

Presencia de

16.67% 5.00 0.83 4.00 067 200 033 1.00 0.17 3.00 0.50

competencia
Vias de acceso 13.33% 200 027 100 0.13 500 0.67 400 0.53 3.00 0.40
Cantidad de

23.33% 200 047 100 023 500 1.17 3.00 0.70 4.00 0.93
habitantes
Centralidad

20.00% 4.00 080 200 040 5.00 1.00 3.00 0.60 1.00 0.20

con vecinos

Mercados y

26.67% 4.00 1.07 1.00 0.27 5.00 133 200 0.53 3.00 0.80
supermercados
Total 100.00% 343 1.70 4.50 2.53 2.83

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con la tabla mostrada anteriormente, el distrito con mayor puntuacién
en este andlisis ha sido Surco con un puntaje de 4.50, en el segundo lugar se ubico el
distrito de Miraflores con una puntuacién de 3.43, luego en la tercera posicion se ubica
el distrito de La Molina con 2.83 puntos. El cuarto y quinto lugar corresponde a los
distritos de San Borja, con una puntuacion de 2.53 y San Isidro con un puntaje de 1.70,
respectivamente. Por lo tanto, se ha determinado que el distrito en donde se aplicara el

plan de marketing es Surco.
4.3. Analisis de Ubicaciones de Planta

Es preciso mencionar en esta seccion, el analisis realizado para determinar la zona
en donde se desarrolla la actividad productiva, y como se eligi6 al distrito de Lurin para
sede del centro de operaciones. Entonces, se empled una evaluacion de macro
localizacion y luego una de micro localizacion, similar al analisis anterior del sector 9,

esto se puede apreciar en los Anexos 2 y 3.
4.4. Resumen

e Elandlisis de la demanda constituye un aspecto fundamental para la realizacién
de todo estudio, asimismo la cuantificacion del consumo, analisis de
potenciales competidores del mercado, el cual se pretende atender.

e La determinacion del mercado objetivo viene dada por la especificacion de
determinados parametros o aspectos, como el disefo e innovacion del producto,
el nivel socioecondémico, la calidad de la oferta, entre otros principalmente.

e Se acompafian de técnicas utiles para la Macro-localizacion y Micro-
localizacion de la zona elegida como mercado objetivo, partiendo de un
universo hasta lograr acotar o delimitar el publico objetivo al que se va a dirigir
la propuesta basada en una hamburguesa alternativa elaborada a base de carne

de codorniz.
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CAPITULO 5. INVESTIGACION DE MERCADO

En el presente capitulo se desarrollaran los lineamientos para la investigacion de
dicho mercado, se deben considerar los aspectos de la metodologia a emplear, la
evaluacion de Focus Group (como parte de la investigacion cualitativa) y los resultados
de la encuesta (evaluacion cuantitativa). Todos estos aspectos nos permitiran clarificar

el panorama del mercado hacia el cual se apunta.
5.1. Metodologia del Estudio

Como primer punto para el andlisis de la investigacion del mercado, se
determinardn los lineamientos para la metodologia de la investigacion, lo que
comprende la determinacion de los objetivos de la investigacion, el mercado objetivo y
la explicacion de las herramientas a emplear para la investigacion; todo esto se detalla
en las siguientes lineas. De manera complementaria se puede mencionar que la
investigacion cuenta con un enfoque cuantitativo (dado que se analizan datos y cifras a
lo largo del tiempo), de tipo aplicado (debido a que se realiza sobre la realidad de una
propuesta real de negocio). Adicionalmente, posee el enfoque y disefio de propuesta, la
cual se plantea como alternativa para identificar un mercado y segmentar los potenciales

sectores donde se lograria el éxito.

5.1.1. Objetivos del estudio

El objetivo principal del estudio es determinar la viabilidad econémica y financiera
del plan de negocio basado en la elaboracion y comercio de hamburguesas a base de
codorniz para el mercado de Lima Metropolitana. El alcance del objetivo principal se
da mediante la realizacion de ciertos objetivos especificos, lo cuales se muestran a

continuacion:

e Conocer el tamafio del mercado potencial para los consumidores de comida
saludable en el distrito seleccionado.

e Ejecutar analisis de mercado en las zonas de Lima Metropolitana para identificar
las preferencias y necesidades de consumo de los clientes potenciales.

e Determinar el concepto que tiene el consumidor respecto de la hamburguesa de

codorniz.
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e [Establecer una propuesta de valor que diferencie la elaboracion de hamburguesa
de codorniz respecto a la competencia en las zonas seleccionadas.

e Determinar las estrategias de marketing mas adecuadas para el mercado
objetivo, con la diferenciacion de lineas de producto segun las necesidades y
expectativas en cada zona seleccionada.

e Identificar y evaluar el equipamiento de mayor eficacia que mejore el proceso
de produccion y distribucion de la elaboracion de hamburguesas de codorniz.

e Determinar la estructura operativa para implementar una compatfiia para poder
abastecer de manera eficiente y eficaz a la demanda potencial detectada en las
zonas seleccionadas.

e Realizar la evaluacion econdémica y financiera del plan de negocio de
elaboracion de hamburguesa de codorniz, para determinar las necesidades de
inversion, de capital de trabajo, las alternativas de financiamiento y determinar

la rentabilidad del negocio.

5.1.2. Determinacion del mercado objetivo

Se menciona que en el sector donde se encontrard nuestra propuesta de negocio
serd la Zona 7 de Lima Metropolitana (distritos Miraflores, Surco, San Isidro, San Borja
y La Molina). El motivo por el cual se eligi6 la Zona 7 fue a través de un analisis de
macro y micro localizacion segin factores ponderados para su determinacién del
publico objetivo. Es a este sector que se aplicara la encuesta propuesta, para conocer
su disponibilidad de comprar nuestro producto, la frecuencia y cantidad de compra,

entre otros.

5.1.3. Herramientas de investigacion

Como parte de la investigacion, se ha empleado distintas herramientas e
instrumentos para el desarrollo de cada seccion. Para el Capitulo I se empled la
informacion de fuentes oficiales y confiables para el analisis de la situacidon actual
respecto al tema. Dentro del Capitulo II se utiliz6 la recopilacion bibliografica de textos,
libros articulos de revista y papers para determinar tedricamente las implicancias de la
investigacion propuesta. Para el Capitulo III se recurri6 a la recopilacion de datos
oficiales para seccionar el mercado, en donde se mostro la informacion del INEI

(informes sobre mercados de abastos), Ministerio de Agricultura y Riego (estadisticas
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del consumo y venta de hamburguesas) e informes adicionales sobre el sector. Luego
para el Capitulo IV se recopilé informacion para el andlisis del entorno, utilizando los
datos e informes oficiales y libros actuales para el andlisis estratégico (Porter,
D’Alessio). En este Capitulo V, se utilizara la encuesta para el analisis cuantitativo y el
Focus Group para el cualitativo; en posteriores capitulos se emplearan herramientas

financieras y contables para el analisis econémico de la propuesta.
5.2. Evaluacion Cualitativa: Focus Group

El Focus Group es dirigido por el asesor de tesis y alumnos autores del presente
trabajo de investigacion. Ademas, es preciso recalcar que los autores de la tesis fueron
ajenos a intervenir en las preguntas desarrolladas, para asi evitar sesgos u opiniones. La
actividad se efectuo el dia 27 de diciembre a las 7 p.m. en un local ubicado en Surco, se
recogi6 informacién de 18 personas dispuestos en 2 grupos de 9 personas, entre en un
rango de edad de 18 a 60 afios. Las conclusiones principales del Focus Group son las

siguientes:

e Seevidencid una buena percepcion del producto, ya que la mayoria de opiniones
recogidas fueron positivas, sobre todo frente a la idea de comer saludable. Se
relaciond la hamburguesa de codorniz como un producto sustituto de la
hamburguesa tradicional.

e Los entrevistados manifestaron que si optarian por comprar el producto de
hamburguesa Premium, considerando un precio entre S/ 15 y S/ 20 soles.
Ademads, se expres6 que el precio maximo a pagar por la presentacion
Econdmica era de S/ 12 soles.

e A todos los participantes les agradd la idea del ingreso de nuestro producto al
mercado de comida saludable, puesto que actualmente la mayoria de ellos tienen
muy marcada la tendencia de cuidar su alimentacion y salud. Adicionalmente,
los entrevistados mencionaron que el producto si saciaria su apetito y resaltaron
su sabor agradable.

e Entre los principales “influenciadores” de compra se encontro la decision propia
de cada consumidor y la recomendaciéon de amigos y familiares sobre el
producto. Por otro lado, el medio para informarse sobre el producto serian las

redes sociales y publicidades en el supermercado.
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5.2.1. Técnica del estudio

Este instrumento nos ayudoé a conocer el nivel de aceptacion de nuestro producto
en la Zona 7 de Lima Metropolitana mediante preguntas formuladas a los entrevistados
sobre los atributos de éxito, decisiones de compra, gustos y preferencias. El tamafio de
muestra es el nimero total de entrevistados en la sesion de 9 participantes en 2 grupos.
El cuestionario realizado consta de preguntas claves para reconocer las distintas
opiniones y comportamientos de nuestro principal consumidor. Asimismo, después de
realizar las degustaciones, los participantes identificaron el sabor, textura y olor,

brindando buenas referencias respecto al producto.

Procedimiento desarrollado para el Focus Group:

Se recaud6 antecedentes importantes sobre el producto, otros sustitutos, los
principales competidores, modelo de negocios y los objetivos principales a corto
y largo plazo.

e Se elabord una guia de indagacion para la persona encargada de las preguntas,
con el fin de llevar un orden e identificar los puntos claves a tomar en cuenta en
cada sesion.

e Se determiné un cronograma de cumplimiento de cada sesion y posibles perfiles
de cada participante, esta ultima actividad fue ejecutada por los autores de la
tesis.

e Se transcribieron los audios realizados en cada sesion para un correcto analisis.

e Se examinaron los resultados u opiniones de los participantes

e Finalmente, se elabor6 un informa final donde se interprete y enfatice la

importancia de cada resultado.

5.2.2. Resultados del Focus Group

Focus Group N° 1

Moderador: Ahora vamos a empezar con la ronda de preguntas, voy a mencionar una

pregunta y cada uno en el orden en el que hemos empezado si lo podrian contestar
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Moderador: ;Qué le desagrada con respecto al producto?

e Sabor

e Olor

e Textura

e Porcion

e Presentacion

e Precio
Respuestas:

E1: Prefiero el 100% de la codorniz, desagrado por el sabor de la codorniz con soya
E2: Ambas son agradables, pero debe mejorar el sabor de la opcion 2

E3: La pimienta genera un poco de picor en la primera, prefiere mas la segunda.

E4: La primera es exquisita, con buen sabor, textura

E5: Ambas son ricas, la primera se asemeja a la hamburguesa de carne, y la segunda a
la clasica hamburguesa de pollo, tiene un sabor medio dulce por la soya

E6: La primera es excelente, la segunda no la compraria porque el sabor no es agradable
y la textura tampoco coma acartonada. La primera funciona tanto para la parrilla como
para sartén.

E7: Es innovadora, me inclino por la primera porque es 100% codorniz, el grosor
permite que se sienta mas el sabor

E8: Me inclino més por la primera, puede usarse para parrilla, si la segunda fuera mas
econdmica si la compraria como acompanamiento.

E9: La primera es mucho mas jugosa, se siente mas el sabor, con respecto a la segunda

no seria de mi preferencia.
Moderador: ;Compraria nuestro producto?
Respuestas:

E1: Si, lo tendria como opcién

E2: Si

E3: Si

E4: Si, seria una opcién saludable

ES5: Si, lo usaria en eventos familiares también

E6: Si, en especial las de la primera presentacion
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E7:
ES8:
E9:

Si
Si, en especial las primeras hamburguesas

Si, las de la primera presentacion

Focus Group N° 2

Moderador: ;Qué le desagrada con respecto al producto?

e Sabor
e Olor
e Textura
e Porcion
e Presentacion
e Precio
Respuestas:
E1l: El sabor combinado a soya, no me agradé mucho.

E2:
E3:
E4:
ES:
Eé6:
E7:
ES:
EO:

La porcidn podria ser un poco més redonda, se ve un poco irregular la porcion.

Puede mejorarse el sabor de la opcidon con soya, la otra de 100% esté perfecta.
Todo me agrada.

Casi nada me desagrada, tal vez solo la presenta

A mi no me agradé mucho el sabor con soya, puede mejorarse.

Pienso igual que el comentario anterior.

No, todo bien. Me gusta el producto.

El sabor de la opcion con soya podria mejorar.

E10: Todo ok, para mi.

E11: Nada me desagrada del producto, para mi esta muy bien.

Moderador: ;Compraria nuestro producto?

Respuestas:

El:
E2:
E3:
E4:
E5:

Si, definitivamente.

Si, desde luego que lo haria.

Si, por supuesto.

Si, seria una solucion a lo ya tipico.

Si, lo usaria en casa y para mis reuniones del trabajo.
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E6: Si, en especial las de la primera presentacion

E7: Si, de hecho, estan ricas y son de carne saludable.

ES: Si, con total seguridad.

E9: Si, ahora que las he probado me encantaron. Por supuesto.
E10: Si, me encantaron. Lo compraria

E11: Si, lo compraria puesto que son muy agradables.

Los resultados obtenidos luego de la evaluacion de las respuestas ofrecidas por

las personas en el Focus Group son las siguientes:

5.2.2.1. Sobre categoria saludable

Los entrevistados entienden que es importante es balancear apropiadamente los

alimentos.
5.2.2.2. Beneficios de la comida saludable

Cuidar su salud y consumir alimentos con un gran valor nutricional es esencial para

los participantes.
5.2.2.3. Barreras para comer saludable

Gran cantidad de alimentos con alto valor nutricional cuentan con un precio muy

elevado.

Poseen poco tiempo al dia, ya que estudian y/o trabajan, por lo que optan por

consumir comida répida (chatarra).

Existe gran oferta de restaurantes con menus con alto contenido calérico, la

mayoria de estos se encuentran alrededor de su centro laboral o estudios.
5.2.2.4. Frecuencia con la que consumen carne

Los participantes indicaron que consumen carne al menos 3 veces a la semana y

que lo ingieren principalmente en parrilladas o al acudir a restaurantes.
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5.2.2.5. Sobre el mercado — venta de carne

En Lima Metropolitana existe mucha oferta de restaurantes que venden carne.
Asimismo, en los supermercados como Tottus, Metro, Plaza Vea y Wong se venden las

hamburguesas tradicionales que son nuestra competencia directa.

Al alcance de los
consumidores Nuevo producto en el
(supermercados mercado de
y mercados de hamburguesas
abasto
VENTAJAS ) DESVENTAJAS
Manejo
constante de .
promociones y Precio muy alto
ofertas

Figura 5.1. Ventajas y desventajas de la oferta actual
Fuente: Elaboracién propia

5.2.2.6. Primera impresion

Los participantes indicaron que el producto posee un sabor y olor agradable.
Ademas, la textura y tamafio de su presentacion es llamativo en relacion a las marcas
de competencia. Ademas, el valor nutricional es importante para el tipo de consumidor
entrevistado, por lo que la propuesta es una opcion bastante agradable. Respecto al sabor
se menciond que es exquisito e ideal para la parrilla, siendo mejores que la hamburguesa

de pollo y carne tradicional.
e Presentacion del concepto:

- Tener la informacion del valor nutricional en la etiqueta del producto y
pagina web de la empresa.

- Publicacion de promociones y ofertas en el primer mes de lanzamiento

- Presencia del producto en supermercados de preferencia y mercados de

abasto mas cercanos.
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e Intencion de compra:

- Opcion frecuente en reuniones sociales como parrillas y también en
consumo diario.
- Proposito de probar algo nuevo

- Pueden consumir personas entre 18 y 60 afios.

e Dudas durante las sesiones

- ;Donde elaboran el producto?
- (En qué supermercados se vendera el producto?
- (Cudl es el horario de entrega de productos?

- (Cudl es el precio?

e Sugerencias

- Lanzar constantes promociones

- Brindar informacién nutricional
5.3. Evaluacion Cuantitativa: Encuesta Complementaria en Zona 7

Para el desarrollo de la informacion cuantifica, se empleard la aplicacion de una
encuesta, la cual nos permitird conocer un poco mas a fondo acerca de los gustos y
preferencias del cliente, si estan de acuerdo con aceptar el precio establecido, y otros
aspectos importantes como la frecuencia y cantidad de pedido. A continuacién, se
detallarén los aspectos de la encuesta, la determinacion de la muestra, los resultados y
el procesamiento de la informacion. Previamente, se presenta la ficha técnica de la

encuesta a realizar:
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Tabla 5.1.
Ficha técnica de encuesta

N° Descripcién Resultado

1  Nombre de encuestadora Realizada por estudiantes del MBA de ESAN

2 Financiamiento Propio
Determinar las preferencias del mercado objetivo,

3 Objetivo del estudio conociendo disponibilidad de pago, frecuencia de compras,
entre otros.

4  Grupo objetivo Habitantes de la Zona 07 de Lima Metropolitana

5 Cobertura Distritos de Miraflores, San Isidro, Surco, La Molina, San
Borja

6  Tamafio de la poblacion 656,985 personas

7  Técnica Encuesta presencial

8  Segmentacién Consumidores de hamburguesas de la Zona 7 entre el
rango de 18 a 60 afios.

9  Cantidad de preguntas 21 preguntas

10 Sistema de muestreo No probabilistico

11 Margen de error 5%

12 Nivel de confianza 95%

13 Z 1.96

14 Tipo de muestreo Muestreo por conveniencia

15 Fecha de trabajo de campo 05/01/2019 — 15/01/2019

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla anterior se presenta la ficha técnica para la realizacion de la encuesta, la
cual muestra que el margen de error sera de 5%, el nivel de confianza de 95% y el
tamano de la poblacion es de 656,985 habitantes. Con los datos mencionados, se

procede a realizar el calculo de la muestra en la siguiente seccion:

5.3.1. Determinacion de la muestra

Como se detalld anteriormente, se cuenta con un mercado objetivo de 656,985
personas pertenecientes a la Zona 7 de Lima Metropolitana. Ante esta situacion, se
procede a estimar la muestra, para el calculo de la cantidad de personas a encuestar, se

empleara la siguiente formula matemadtica para poblaciones finitas:

3 NxZ2xpxq
n= E2x(N — 1) + ZZxpxq
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Donde:

n: Tamafo de la muestra

N: Representa el total de poblacion.

Z.: El nivel de confianza a partir de Z, que es la distribucion normal estandar o
gaussiana, la cual considera de Z=1.96 para un nivel de confianza de 95%.

p: Representa la proporcion esperada, se considera un valor de 0.5

q: Representa la proporcion no esperada, se considera un valor 0.5

E: Representa el Error muestral, se considera un valor de 0.05 0 5%

Luego de resolver la ecuacion anterior, se determind que la muestra se encuentra
conformada por 384 personas a encuestar, considerando un nivel de confianza del 95%
y un margen de error de 5%. La encuesta que se detalla en el Anexo 12, se realiz6 en
los distritos de Miraflores, San Isidro, Surco, La Molina, San Borja desde el 05 hasta el
15 de enero. Con la mencion de los supuestos previamente expuestos, se obtiene una
muestra de 384 personas, después de haber realizado el calculo pertinente, su

distribucion se puede observar de forma detallada en el disefio de la muestra, a

continuacion:

Tabla 5.2.

Distribucién de encuestas
Grupo de Interés Cantidad de Encuestas Porcentaje (%)
Miraflores 77 20%
San Isidro 77 20%
Surco 77 20%
La Molina 77 20%
San Borja 76 20%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia

Por tanto, se evidencia de la tabla anterior que la distribucion de encuestas se llevo
a cabo en los distritos correspondiente a Zona 7, los mismos son: Miraflores, San Isidro,
Surco, La Molina, San Borja con un total por distrito de 77 encuestas aproximadamente
para lograr un total de 384 encuestas a nivel global segun el tamafio de muestra
determinado. Por motivo del mercado objetivo del estudio, se eligieron los lugares

mencionados para las encuestas dentro de la Zona 7, cuyos encuestados son
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representativos del mercado objetivo, que con ayuda de personal encuestador externo
se aplicd de manera presencial el formato de encuesta al piblico representativo de dicha
zona, con la finalidad de cubrir la cantidad de encuestas que se necesitaban en el plazo

requerido.
5.3.1.1. Resultados de la encuesta

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta, las tablas y figuras

respecto a las preguntas realizadas en el Anexo 13.
5.3.1.2. Procesamiento de informacion

Para el procesamiento de la informacidon obtenida se empled el programa de

Microsoft Excel.

El analisis de datos cualitativos o preguntas abiertas se realizo teniendo en cuenta
los pasos a continuacion: Recopilacion de la informacion: Se dio mediante la encuesta
realizada a la muestra de 384 personas, del total de la poblacién que consiste 656,985

personas.

Codificacion de la informacion: Una vez obtenido el documento fisico de
transcripcion de la encuesta, se empezd a categorizar la informacion: agrupando
opiniones, tabuldndolas y codificdndolas, esto se realizd a través del programa
Microsoft Excel. De tal manera que se podia cuantificar e identificar la informacién

relevante, logrando enfocar los principales temas planteados durante la encuesta.

Integracion de la informacion: Luego de haber realizado la codificacion de la
informacion, se dio paso a hacer las relaciones de las preguntas planteadas durante las
encuestas, llegando asi a tener la informacion que nos permita responder a las consultas

del plan de negocio.
5.4. Determinacion del Mercado para Hamburguesas de Codorniz
5.4.1. Limitaciones de ingreso a supermercados

El ingreso del producto de hamburguesas a base de carne de codorniz a los

supermercados es de vital importancia, pero existen algunas limitaciones de acuerdo a
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la normativa de cada organizacion. Entre ellas se puede mencionar que algunas tiendas
por departamento poseen rigurosos controles de seguridad y salubridad para la entrada
de nuevos productos, asi como politicas de abastecimiento y almacenamiento.
Adicionalmente se debe negociar el porcentaje de comision que estas cobran para la
venta de los bienes en sus localidades. En este sentido ya se han considerado dichas
limitaciones y se ha previsto el margen de ganancia respecto al descuento que ellos
realizan. La coordinacidon logistica permitira que las empresas de supermercados
conozcan las formas correctas para conservar el producto en su mejor estado, pueda ser
mostrado al publico objetivo y ser reconocido por el coédigo de barras establecido en su
sistema interno para el cobro respectivo. Si bien es cierto estas son limitaciones de
caracter técnico y especifico, podrian afectar el ingreso del producto a los

supermercados.

Se presentara una figura para graficar los escenarios de mercado potencial y el
mercado objetivo al que se desea llegar. Se mostrard el analisis realizado para la
hamburguesa a base de codorniz econdmica y la version Premium. El grafico se

presenta a continuacion:

79



/- Cantidad de personas que habitan en Zona 7 de Lima Metropolitana

656,985 personas Universo de personas

$

antidad de personas que consumen carne en forma de hamburguesa
57.55% segun encuenta

378,094 personas Universo de personas

antidad de personas con intencion de consumo de coaorniz

son 87.5% segun encuesta
330,833 personas Universo de personas

Aceptacion de las personas sobre el producto
son 51.3% segun encuesta

169,717 personas Mercado Potencial

) 4

<

E Personas dispuestas a pagar el precio

£ son 29.69% segun encuesta

E < 50,389 personas Mercado Disponible

Q

= '

g Personas interesadas en la hamburguesa por el factor valor nutricional,
3 son 46.35% segun encuenta

23, 355 Eersonas Mercado Ob'letivo
Frecuencia de compra de paquetes de hemburguesas
segun encuesta 3.8

89,088 iaEuetes

Demanda de Mercado en capacidad de atender por la Codorna
1,771 personas mensuales durante el ler afio, representa el 0,47% del
mercado universo de personas que consumen hamburguesas

W

Porcentaje de consumo Premiun (75%) y Economica (25%):
\ 66,942 y 21,908 paquetes respectivamente

Figura 5.2. Determinacion del mercado para Hamburguesas de Codorniz
Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, en relacion a la determinacion del mercado para hamburguesas de
codorniz, se cuenta con el universo de habitantes de la Zona 7de Lima Metropolitana,
que corresponde a 656,985 personas, para luego delimitarse a la cantidad de personas
con intencion de consumo de carne de hamburguesa 378,094 personas, con una
intencioén de consumo de carne de codorniz de 330,833 personas, con una aceptacion
sobre el producto que corresponde a 169,717 personas, esto luego se ve reducido por el

precio a pagar a 50,389 personas, luego se determina una proporcioén de personas que
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tienen tendencia a su consumo por valor nutricional de 23,355 personas, y finalmente

se estima una frecuencia de compra de 88750 paquetes.

La capacidad limitada de producciéon por la materia prima permite producir
6.755.50 paquetes mensuales, esto representa una oferta del 0.47% (1,771 personas)
con respecto a las personas que consumen hamburguesas, la cual seria nuestra

participacion de mercado.
5.5. Resumen

e En términos descriptivos, la encuesta permitid dar respuesta a los objetivos
planteados, después del trabajo de campo realizado recabando la informacion de
la muestra seleccionada.

e Dentro del desarrollo de las encuestas, se buscod orientarlas con un enfoque
directo hacia el sector comercial, ya que este es el publico objetivo de nuestro
producto.

e El presente trabajo de investigaciéon se realizd en base a un muestreo no
probabilistico por conveniencia.

e El tamafio de la poblacion es de 656,985 personas, de donde se obtuvo como
muestra a 384 personas.

e Pocas personas conocen la carne de codorniz y los que la conocen mencionan
su alto valor nutricional y su contenido bajo en grasas.

e La hamburguesa se cuenta bien posicionada dentro del consumo y preferencias
de los encuestados

e Los resultados muestran apertura para probar la carne de codorniz y su
presentacion en hamburguesas.

e Los precios con mayor aceptacion para cada presentacion coincidieron con los

planteados en la investigacion.
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CAPITULO 6. LINEAMIENTO ESTRATEGICO

6.1. Factores Claves del Exito

Para lograr nuestro objetivo se plantea un modelo de negocio basado en la oferta
de un producto de alta calidad o Premium y otro Econémico, en ambas presentaciones
se alcanzan altos indicadores de proteinas en comparacion con la competencia. Dado
que la carne de codorniz posee bajas cantidades de grasa, es atractivo para los clientes
que buscan diferenciar su estilo de vida y alimentacion en busqueda de una alimentacién
sana. Es decir, el factor determinante del éxito de la propuesta es ofrecer productos de
alta calidad, de buen sabor y bajos en grasas, tal como lo propone el lema del

posicionamiento.

En lo que respecta a los factores de €xito en la propuesta de marketing, se propone
la operacion en modo estratégico, es decir realizar un analisis de la situacion de los
productos de alimentacion saludable y diagnosticar los puntos clave a manejar,
aplicando los conocimientos adquiridos. Los ejes fundamentales de accidon son los

siguientes:

Graduar las expectativas: el plan de marketing debe estar acorde con el tipo de
producto que se ofrece, se considera su calidad y disefio. Ademads, es importante
determinar el monto a invertir en la propuesta de marketing, lo cual nos brindara un

lineamiento para los alcances de la misma.

e Determinacion de objetivos a cumplir: para ello se plante6 una tabla de objetivos
en el presente capitulo, la cual fue disefiada de la manera mas neutral y especifica
claramente las metas que se desea alcanzar, ya sea en nimero de seguidores en
redes, posicionamiento, etc.

e Constancia: el alcance de los resultados esperados toma tiempo, por ello se debe
mantener un trabajo permanente, con la motivacidon necesaria para que el equipo
de trabajo dude que es posible lograr dichas metas.

e C(Calidad en el personal: los trabajadores que colaborardn deben capacitados y
comprometidos con la alimentacion saludable. Se debe contar con el
conocimiento intelectual respecto al tema y al rubro del negocio, tanto como

poseer habilidades blandas para las relaciones personales.
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e Presupuesto y transparencia: contar con recursos monetarios para la publicidad
y marketing es una gran responsabilidad, que debe ser comprendida y aceptada
con la mayor honestidad posible.

e Integracion a los procesos de la empresa: Todos los colaboradores deben

conocer y estar comprometidos con los procesos de la empresa.

Para el andlisis de los factores claves del éxito de la propuesta de negocio, se
emplean en analisis EFE y EFI, la matriz FODA y el modelo Canvas, los cuales se

explican en las siguientes lineas:

6.1.1. Analisis EFE

En el presente punto se desarrollara el analisis EFE de la propuesta de negocio, esta
se centra en la evaluacion de los factores externos. Este tipo de analisis permite
determinar si el ambiente a nivel externo es favorable para realizar el planteamiento
respecto a la produccion y comercializacion de hamburguesas a base de carne de
codorniz. En este punto es importante establecer que las oportunidades deben estar
alineadas a los objetivos de la empresa. Para la evaluacion de los factores externos se
empleara la matriz EFE la cual contiene los aspectos como oportunidades y amenazas
de factores externos, el peso de los factores ha sido tomado de la referencia de
Arbaiza (2014), la calificacion ha sido asignada por parte de los investigadores y, por
ultimo, el ponderado es la multiplicacion del peso y la calificacion. La matriz se muestra

a continuacion:
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Tabla 6.1.

Matriz EFE
tem Factores Clave Peso Calificacion Ponderado
Oportunidades

1 Lademanda de productos saludables se encuentra en 0.10 4 0.4
crecimiento en el mercado peruano

2 Presencia de consumidores insatisfechos por los productos  0.04 4 0.16
de la oferta actual

3 El Pert posee gran variedad de carnes conocidas por los 0.08 4 0.32
consumidores y podrian ser incluidas como nuevos estilos
de hamburguesas

4  Alto niimero de productores de insumos 0.04 4 0.16

5 La gran variedad de gastronomia peruana permite que el 0.04 3 0.12
consumidor este abierto a otros tipos de carne

6 Incremento de la proporcion de personas que buscan 0.06 4 0.24
alimentacion saludable con productos nuevos

7 Expectativas por la creacion de nuevos productos 0.06 3 0.18
alimenticios por parte de la prensa para difundirlos
gratuitamente

8 Mayor uso de las redes sociales por parte de los 0.10 4 0.4
consumidores
Sub total 1.98

Amenazas

1 Pobre conocimiento del consumidor sobre la carne de 0.06 3 0.18
codorniz

2 Percepcion negativa sobre las hamburguesas debido a los 0.06 3 0.18
competidores de mala calidad

3 Lavolatilidad del tipo de cambio del ddlar y la estabilidad ~ 0.04 2 0.08
econdmica del pais

4 Al no ser un producto de primera necesidad es sensible a 0.06 1 0.06
la situacion econdmica del consumidor

5 Incursion por parte de las hamburguesas tradicionales en 0.08 2 0.16
el sector de hamburguesas con carne nueva

6 Resolucion de contrato de maquila por parte del 0.08 2 0.16
proveedor

7 Ruptura de la cadena de abastecimiento de insumos por 0.10 1 0.1
parte de los criadores de codorniz
Sub total 0.92
Total 2.9

Fuente: Elaboracion propia. Nota. Adaptado de “Administracion y organizacion”, por Lydia Arbaiza,

2014. Lima Valor: 4 =Calificacion muy buena, 3= Calificacion buena 2= Calificacion intermedia, 1=

Calificacion mala.

El resultado final de la evaluacion de la matriz EFE determina una puntuacion total

de 2.9, lo cual estd muy cerca de una calificacion buena, es decir los factores de analisis

determinan un buen desempefio de la propuesta de negocio. Entre las fortalezas méas

importantes se cuenta con la insatisfaccion actual por parte de la oferta actual, la

demanda creciente de productos saludables, el alto uso de las redes sociales, entre otros.

Por parte de las amenazas, los factores mas pueden afectar a la propuesta son el poco
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conocimiento de las personas por la carne de codorniz y la percepcidon negativa por parte

de muchos consumidores por las hamburguesas, en parte debido a la mala calidad de la

competencia. Entonces se concluye que, de acuerdo a los factores externos, se cuenta

con buenas posibilidades de éxito en el lineamiento estratégico de la produccion y

comercializacion de hamburguesas de carne de codorniz.

6.1.2. Analisis EFI

Ahora es labor de presentar la evaluacion de factores internos para la propuesta de

negocio, lo cual se realiza mediante la matriz EFI. En este analisis se determina si el

ambiente interno para el desarrollo del negocio es agradable y se posee condiciones de

¢xito. Mediante la siguiente tabla se enumera y califica (de manera similar a la matriz

anterior) el peso, calificacion y ponderado de los factores claves a evaluar.

Tabla 6.2.
Matriz EFI
tem Factores Clave Peso Calificacion Ponderado
Fortalezas
1 Producto natural con el menor uso de quimicos en su 0.10 4 0.4
elaboracion
2 Producto Premium con alto porcentaje de carne para gente 0.15 4 0.6
con alto niveles de exigencia
3 Producto de agradable sabor, aroma y color. Sus atributos 0.10 4 0.4
permiten el disfrute del paladar
4 Los integrantes de la investigacion poseen el Know How 0.15 3 0.45
para el desarrolla de la propuesta
5 Facilidad para el disefio y elaboracion del producto en la 0.05 4 0.2
busqueda de la mejora continua
Sub total 0.55 2.05
Debilidades
1 El producto es mas caro que las hamburguesas tradicionales  0.10 3 0.3
2 Limitada capacidad para la produccion a escala 0.05 2 0.1
3 Producto nuevo en el mercado 0.15 2 0.3
4 Bajo poder de negociacion con los proveedores 0.10 1 0.1
5 No se cuenta con una planta propia 0.05 2 0.1
Sub total 0.45 0.9
Total 2.95

Fuente: Elaboraciéon propia. Nota. Adaptado de “Administracién y organizacion”, por Lydia Arbaiza,

2014. Lima Valor: 4 =Calificacién muy buena, 3= Calificacion buena 2= Calificacion intermedia, 1=

Calificacion mala.
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En la tabla anterior se observa la calificacion para la evaluacion de factores
internos. Dentro de los aspectos mas importantes como oportunidades se encuentran la
alta calidad del producto que se pretende elaborar, el agradable sabor que posee la
hamburguesa de carne de codorniz, entre otros. Como parte de las amenazas
encontradas, la mas relevante fue el alto precio del producto en comparacion con las
hamburguesas tradicionales. La tabla concluye que la evaluacion de factores internos
arroja un puntaje de 2.95, lo cual representa una propuesta atractiva por tratarse de estar

cerca de una calificacion cerca de 3 (buena).
6.1.3. Ventaja competitiva — Matriz FODA

El desarrollo de la ventaja competitiva de la propuesta es realizado a través de la
matriz FODA, la cual agrupa las fortalezas, debilidades, oportunidades y estrategias en
una misma direccion (ello debe reflejar la bondad de la carne de codorniz). Este analisis
que considera la union de las (fortalezas y debilidades), las (debilidades y
oportunidades), las (fortalezas y amenazas), y (debilidades y amenazas); lo cual se

muestra mediante la siguiente tabla:
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Tabla 6.3.
Matriz FODA

Fortalezas: F

Debilidades: D

1 Reconocimiento de la carne de codorniz como
elemento nutritivo y bajo en grasas.

2 Gran variedad de virtudes de la carne de codorniz
como alimento alternativo y saludable.

3 Incremento del interés del publico por la busqueda de
alimentos saludables de manera directa e indirecta.

4 Promocion constante en los medios para tener una

alimentacion balanceada y saludable.

5 Incremento de empresas dedicadas al consumo

saludable.

6 Reconocimiento del sector alimenticio.

1 Insuficiente capacidad de produccion a gran escala, el negocio
aln se encontraria en una etapa inicial.

2 Carencia de infraestructura y tecnologia de punta para la
produccion en serie.

3 Falta de informacion estadistica sobre la competencia y el
mercado referido a la carne de codorniz

4 Débiles competencias de gestion de las empresas prestadoras de
servicios e insumos en el sector.

5 Escasez materia prima (carne de codorniz) para satisfacer al
publico en general (existe una brecha entre la oferta y la
demanda).

6 Insuficiente nivel de seguridad en las zonas de distribucion.

Oportunidades: O

FO - Explotar

DO — Buscar

1 Expectativas positivas por parte del

empresariado para el crecimiento econdmico.

2 Calificacion del pais como buen lugar para
hacer negocios a nivel latinoamericano.
3 Fortalecimiento del sector gastronémico por

inversion y por la marca Pert.

FO1 Diversificar los niveles de clientes consumidores
con mayor gasto per capita en alimentacion: F1, F2, F3,
F4, 04, 03, 04, O5.

FO2 Atraer inversion extranjera para incrementar la
infraestructura instalada: F3, F4, O1, O2, O3.

FO3 Consolidar el sector gastronomico como pilar de la

economia: F3, F6, O3, O4.

DO1 Fortalecer el mercado de comida saludable a nivel local y

luego a nivel nacional: D1, D2, D3, O1, 02, O4.

DO2 Implementar nuevas tecnologias para la produccion de
hamburguesas de carne de codorniz: D3, D6, O4, O5.
DO3 Potenciar la especializacion de la oferta en materia de

alimentos saludables: D1, D5, O4.
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4 Reconocimiento de la alimentacion
saludable.

5 Crecimiento de la clase media tanto en el
Perti, como en la region.

6 Mayor acceso por parte de los productores a
las tecnologias innovadoras.

7 Politicas de consumo alimenticio saludable
con alto compromiso internacional.

8 Facilidades en tramites para crear empresas

favorecen emprender nuevas ideas de negocio.

FO4 Penetrar el mercado de alimentacion saludable en
Lima: F1, F2, F4, F5, O3, O5, O8.
FOS5 Desarrollar una cultura de alimentacion alternativa

baja en grasas: F1, F2, F3, O7.
FOG6 Implementar calidad total: F1, F6, O1, O2.

FO7 Implementar alianzas comerciales con restaurantes
de alimentacion saludable: F4, F5, O7, OS.
FO10 Diversificar la oferta de productos saludables en

Lima: F1, F2, F4, F6, F7, 02, 03, O4.

DO4 Consolidar la oferta de carne de codorniz a través de ferias

en la ciudad: D1, D3, D5, O1, O3, O5.

Amenazas: A

FA - Confrontar

DA - Evitar

1 Escasa inversion en investigacion y

desarrollo.

2 Alta competencia en los productos

sustitutos.

3 Deficiente apoyo por parte del Estado para
la creacion de alimentos alternativos.

4 Débil gestion en alianzas comerciales

5 Alta tasa de informalidad.

6 Altos niveles de inseguridad

FAT1 Generar alianzas para la difusion de la carne de
codorniz y alimentos saludables: F1, F2, F3, F5, F6, Al,
A2, A3, A4

FA?2 Fortalecer competencias para el cumplimiento de
las normas y estandares de calidad: F1, F2, F3, F5, A1,
A4,

FA3 Invertir en investigacion y desarrollo: F3, A1, A3.

DAT1 Articular la coordinacion de la seguridad ciudadana entre el

gobierno nacional, los gobiernos regionales y locales: D6, A6.
DAZ2 Orientar a los operadores de produccion de alimentos
saludables hacia la formalizacion: A5, D4.

DA3 Prevenir los conflictos entre productores que podrian

afectar la imagen del sector: A2, A4, D3, D4.

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la tabla anterior, se ha realizado un analisis FODA, donde se
ha listado las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del sector para la
propuesta de negocio de la produccion y distribucion de hamburguesas a base de carne
de codorniz. Adicionalmente a dicho proceso, se ha anadido la unién de dichos aspectos,

los cuales; son la exploracion (FO), la busqueda (DO), confrontar (FA) y evitar (DA).

Para el analisis de explorar (FO) se encontrd entre las opciones mas resaltantes la
de diversificar los niveles de clientes consumidores con mayor gasto per cépita en
alimentacion, la consolidacion del sector gastrondmico como pilar de la economia y el
desarrollo de una cultura de alimentacion baja en grasas. Luego para el analisis de
buscar (DO) se determinaron las siguientes estrategias: fortalecer el mercado de comida
saludable a nivel local y luego a nivel nacional, potenciar la especializacion de la oferta
en materia de alimentos saludables y consolidar la oferta de carne de codorniz a través
de ferias en la ciudad. Dentro del andlisis de confrontar (FA) se determind que seria
importante generar alianzas para la difusion de la carne de codorniz y alimentos
saludables, fortalecer competencias para el cumplimiento de las normas y estandares de
calidad e invertir en investigacion y desarrollo. Finalmente, dentro del andlisis de evitar
(DA) se hallé importante articular la coordinacion de la seguridad ciudadana entre el
gobierno nacional, los gobiernos regionales y locales, orientar a los operadores de
produccion de alimentos saludables hacia la formalizacion y, prevenir los conflictos
entre productores que podrian afectar la imagen del sector. Esta informacion brinda

nociones de como actuar para el éxito del negocio.

6.1.4. Modelo CANVAS

El modelo CANVAS es una util plantilla empleada en los negocios para la gestion
y planificacion estratégica, en donde se desarrolla el modelo del negocio, en este caso
el de produccion y distribucion de hamburguesas de carne de codorniz. Sobre ella se
plasma el plan estructurado de las acciones a seguir para el éxito del negocio,
orientandose al alcance de metas. En su estructura considera elementos como las
alianzas clave, las actividades clave, la propuesta de valor, la relacioén con los clientes,

entre otros; dicho esquema se presenta a través de la siguiente figura:

89



Tabla 6.4.

Modelo CANVAS
ACTIVIDADES :\;
L=
CLAVE : RELACIONES CON |
Produccion de hamburguesas a base CLIENTES g i)
de carne de codorniz. Relacion indirecta con los ‘
Distribucion de hamburguesas a base . . .
. consumidores a través de medios
ALIANZAS _. | de carne de codorniz. PROPUESTAS DE | jioitales SEGMENTO DE
CLAVE &3~ | Buenas practicas de manejo de la VALOR MERCADO
carne de codorniz.

Proveedores de Pionero en ofrecer un Publico en general entre
) ) roducto a base de 18 a 65 afios que
;?ldzﬁ(;i; dos v demis IéEﬁggSOS Kﬁ‘ Earne de codorniz, CANALES \;@ demanda con?ida rapida
negocios do Venila de facil de obtener, de o sabrosa, a buen precio y
comida saludable. Adecuado equipamiento para la ra;l;1da COTCIOH’ d CANAL DE DISTRIBUCION gue dispone de poco
Empresas certificadoras produccion, almacenamiento y S?t roscl) a cotmﬁr, ¢ Supermercado 1MpOo para comer

distribucion del producto final. ? ova dor QUErtvo,
Gestion de Inventario de alineado al ogrando 4 CANAL DE INFORMACION
plan de produccion. coln Scllngi ores Redes Sociales
Publicidad grafica para anuncios del satudables Influencers
producto Publicidad graficas
Contratos exclusivos con Adwords
proveedores claves.
ESTRUCTURA DE COSTOS
FUENTES DE INGRESO

Costo de publicidad

Costos de instalacion y ejecucion
Salarios de empleados permanentes
Costos por materiales y/o equipamiento

Otros costos de elaboracion y distribucion

Ganancias por comercializacion de hamburguesas de carne de codorniz
en supermercados.

Fuente: Elaboracién propia
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En el modelo CANVAS mostrado anteriormente, se presentan los lineamientos a
seguir para el desarrollo exitoso de la propuesta de negocio. En primer término, se
considera las alianzas claves en donde se relacionara la gestion con proveedores y socios
estratégicos de Lima Metropolitana, proveedores de carne de codorniz, restaurantes y
demdas negocios de venta de comida saludable y comerciantes relacionados a la
alimentacion saludable. Luego dentro de las actividades clave se ha establecido que las
principales estan relacionadas a la produccion y distribucion de las hamburguesas de carne
de codorniz, luego existen otras operaciones dentro del sector, asi como la gestion con los
comerciantes y proveedores. Dentro de los recursos claves a emplear se encontraron el
almacenamiento de carne de codorniz, el inventario de insumos para la produccion de
hamburguesas, la publicidad grafica para anuncios del producto y la administracion del
directorio de mercados para el ofrecimiento del producto. La propuesta de valor se
sustenta en ser pioneros en ofrecer un producto a base de carne de codorniz, facil de
obtener, de rapida coccidon, sabroso al comer, de alto valor nutritivo, logrando
consumidores saludables. Gestionando un trato con los supermercados o intermediarios

para asi llegar al cliente final y difundir las bondades del producto y sus atributos.

Otros aspectos a resaltar son la relacion con los clientes a través de los intermediarios
(supermercados); la difusion del producto a través de los canales necesarios (publicidad
en los mercados y redes sociales). También se cuenta con una segmentacion del mercado,
considerando a las personas que buscan una alimentacion saludable y baja en grasas. Por
otro lado, se cuenta con una estructura de costos bien definida, en donde se toma en
consideracion los costos de elaboracion y el personal necesario. Finalmente, la fuente de
ingresos esta determinada por la venta de las hamburguesas de carne de codorniz en el

mercado.
6.2. Propuesta Estratégica

Luego de haber realizado los analisis correspondientes de factores externos e internos,
es necesario plantear una evaluacion de la propuesta estratégica para el éxito de la
propuesta de negocio. Es importante dar prioridad a la relacion con los proveedores del
insumo (carne de codorniz), ademas ellos nos permitiran mantener una oferta constante del

producto en el mercado, considerando una creciente demanda de productos saludables. En
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primer lugar, se definird la mision, vision y objetivos estratégicos, para luego implementar

un andlisis mas profundo de la situacion.

6.2.1. Vision

“Ser la empresa pionera en la produccion y comercializacion de productos carnicos de
calidad, con alto valor nutricional y bajo en grasas, siendo reconocidos por la innovacion

a través de la comercializacién de nuevos conceptos de alimentacion.”

6.2.2. Mision

“Nuestra mision es poner a disposicion productos carnicos de calidad, con alto valor
nutricional y bajo en grasas que contribuyan al buen desarrollo fisico y mental de la

poblacién peruana.”
6.3. Objetivos Estratégicos

e Procesar las hamburguesas mas sabrosas del mercado a base a carne de codorniz la
cual es baja en grasas, mejorando el habito alimenticio de nuestros clientes.

e Posicionarse como marca estratégica del sector de alimentos saludables.

Bajo dichas premisas, se prevé un enfoque basado en la diferenciacion del producto,
el cual pueda ser reconocido por el publico en general como un alimento sabroso y de alto
valor nutricional, en este sentido se emplearan herramientas de publicidad para el producto
en los centros de abastos y demas tiendas, promocion a través de las redes sociales. Otro
aspecto a considerar es el costo de la produccion, basado en procesos de alta calidad para

la elaboracion de un producto altamente nutritivo.

Se ha construido una matriz PEYEA para la propuesta de negocio de hamburguesa
de carne de codorniz. Este enfoque analiza tanto el escenario interno como externo, y
asigna puntuaciones de acuerdo a los criterios en una escala de Likert. En primer lugar, se

muestra la matriz de evaluacion de factores estratégicos externos.
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Tabla 6.5.
Matriz PEYEA - Estrategia externa

Plantilla de Clasificacion Valor

Factores determinantes de la estabilidad del entorno (EE)

1.- Cambios tecnoldgicos Muchos 01 . 3 4 Pocos 2
2.- Tasa de inflacion Alta 01 2 3 Baja 4
3.- Variabilidad de la demanda Grande 0123 Baja 4
4.- Rango de precios de productos competitivos Amplio 01 2 4 Estrecho 3
5.- Barreras de entrada al mercado Pocas 01 2 4 Muchas 3
6.- Rivalidad/Presion competitiva Alta 0 2 3 4 Baja 1
7.- Elasticidad de precios de la demanda Elastica 0 1.. 3 4 |Inelastica 2
8.- Presion de los productos sustitutos Alta 01 2 3 . Baja 4
Promedio  2.875

Factores determinantes de la fortaleza de la industria (FI)

1.- Potencial de crecimiento Bajo 0 1 Alto 4
2.- Potencial de utilidades Bajo 0 1 Alto 4
3.- Estabilidad financiera Baja 0 1 Alta 3
4.- Conocimiento tecnoldgico Simple 0 1 Complejo 2
5.- Utilizacion de recursos Ineficiente 0 1 Eficiente 3
6.- Intensidad de capital Baja 0 1 Alta 4
7.- Facilidad de entrada al mercado Facil 01 Dificil 4
8.- Productividad / Utilizacion de la capacidad Baja 01 Alta 4
9.- Poder de negociacion de los productores Baja 0 1 Alto 4

Promedio  3.556

Fuente: Elaboracion propia. Nota: Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia” por F.
D’Alessio, 2016, pag. 304-305. México D. F., México: Pearson. Valor: 4 =Fortaleza mayor, 3=Fortaleza
menor, 2=Debilidad menor, 1=Debilidad mayor.

En la tabla anterior se presenta el andlisis de la situacion externa para el
posicionamiento estratégico de la propuesta, se han considerado dos escenarios: uno en
base a los factores determinantes en la estabilidad de entorno y otro a base de las fortalezas
de la industria. En el primer caso se determind una puntuacion total del 2.875, lo cual indica
segun la base teodrica de referencia, un escenario cercano a la fortaleza menor, sin llegar a
ser una fortaleza mayor. Por otro lado, la puntuacion total de las fortalezas estratégicas de
la industria determino fue de 3.556, lo que nos muestra un sector con fortalezas superiores,
en donde invertir en una propuesta de negocio es una gran alternativa. A continuacion, se
realiza la segunda parte del analisis PEYEA, el cual involucra los factores estratégicos de
manera interna, tanto en la ventaja competitiva de la propuesta (situacion complementaria

al analisis FODA y de Porter), como en los escenarios de fortalezas financieras del sector
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en donde nos encontramos, en este Ultimo también influye la buena situacion que presenta

nuestro pais respecto a temas econdmicos; la tabla se muestra a continuacion:

Tabla 6.6.
Matriz PEYEA — Estrategia interna

Plantilla de Clasificacion Valor
Factores determinantes de la ventaja competitiva (VC)
1.- Participacion en el mercado Pequena 2 3 Grande 4
2.- Calidad del producto Inferior 23 I Superior 4
3.- Ciclo de vida del producto Avanzado 2 3 Temprano 4
4.- Ciclo de reemplazo del producto Variable 2 4 Fijo 3
5.- Lealtad del consumidor Baja 23 Alta 4
6.- Utilizacion de la capacidad de los consumidores Baja 2 3 Alta 4
7.- Conocimiento tecnologico Bajo 2 3 Alto 4
8.- Presion de los productos sustitutos Baja 23 Alta 4
9.- Velocidad de introduccion de nuevos productos Lenta 2 3 Répida 4
Promedio 3.89
Factores determinantes de la fortaleza Financiera (FF)
1.- Retorno de la inversion Bajo 2 4 Alto 3
2.- Apalancamiento Desbalanceado 3 4 Balanceado 2
3.- Liquidez Desbalanceada 3 4 Solida 2
4.- Capital requerido versus capital disponible Alto 2 3 Bajo 4
5.- Fluyjo de caja Bajo 2 4 Alto 3
6.- Facilidad de salida del mercado Dificil 2 3 Facil 4
7.- Riesgo involucrado en el negocio Alto . 3 4 Bajo 2
8.- Rotacion de inventarios Lento 23 Répido 4
9.- Economias de escala y de experiencia Bajas 2 4 Altas 3
Promedio 3

Fuente: Elaboraciéon propia. Nota: Adaptado de “El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia” por F.
D’Alessio, 2016, pag. 304-305. México D. F., México: Pearson. Valor: 4 =Fortaleza mayor, 3=Fortaleza

menor, 2=Debilidad menor, 1=Debilidad mayor.

En la tabla anterior se muestra el analisis de la situacion estratégica interna de la

propuesta de negocio, la cual evalta dos escenarios, en la parte superior se encuentran las

puntuaciones de la ventaja competitiva y en la parte inferior los factores determinantes para

las fortalezas financieras. Para el primer punto se hallé un factor de 3.89, valor que situa la

propuesta cerca en un escenario estratégico de fortalezas mayores; luego la puntuacion de
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las fortalezas financieras ubica estratégicamente a la propuesta en un escenario de

fortalezas menores.
6.4. Resumen

Se concluye que el analisis PEYEA muestra una situacion favorable para la propuesta
de negocio basa en la produccién y distribucion de hamburguesas de carne de codorniz,
con lo que concluye la evaluacion de la propuesta estratégica. A continuacion, se presenta

la escala de puntuacion del analisis estratégico PEYEA:

Factores determinantes de
la estabilidad del entorno

(EE)

2.875

)

2
Factores determinantes de Factores determinantes de
la fortaleza de la industria 3:55 0 3 la fortaleza Financiera (FF)

(FI)
3.89

Factores determinantes de
la ventaja competitiva (VC)

Figura 6.1. Escala de puntuaciones del Analisis PEYEA
Fuente: Elaboracion propia

En la figura anterior, se muestra mediante la Escala de puntuaciones del analisis
PEYEA, la cual tiene como finalidad determinar cuéles son las estrategias mas pertinentes
para la empresa una vez definidas sus posiciones estratégicas, esto es, para factores
determinantes de la estabilidad del entorno (EE) se obtuvo un 2.875, en el caso de los
factores determinantes de la fortaleza financiera (FF) se obtuvo un puntaje de 3.00, con
respecto a los factores determinantes de la ventaja competitiva (VC) un 3.89, finalmente
para los factores determinantes de la fortaleza de la industria (FI), se obtuvo una puntuacion
de 3.55, sobre la base de ello se proyectd un enfoque favorable hacia el mercado y se espera

un veloz crecimiento en el sector.
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CAPITULO 7. PLAN DE MARKETING

7.1. Objetivos

En la presente seccion se analizardn los lineamientos a desarrollar en el plan de
marketing, este plan tiene como como objetivo posicionar a la empresa y a la marca La
Codorna dentro de los productos saludables preferidos para el consumo del publico en
general, para ello se plantea la implementacion de acciones bajo diversas consideraciones

que permitiran el éxito de la propuesta de negocio.

En la siguiente tabla se detallan las acciones y consideraciones a desarrollar en el plan
de marketing durante 5 afios, el cual es el periodo de evaluacion para validar la viabilidad
del producto y en el que deberemos de llegar a la etapa de madurez del producto.

Tabla 7.1.
Obijetivos del plan de marketing

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aifio 4 Aifio §

Monto de inversion en 36.68 % de 24.09 % de 14.23 % de 12.13 % de 10.67 % de

marketing las ventas las ventas las ventas las ventas las ventas

Nivel de recordacion en

40% 55% 80% 95% 95%
clientes
Unidades vendidas 81,060 90,974 132,656 173,455 202,482
Ubicacion entre
buscadores (Google, 3ero 2do lero lero lero
Facebook)
Calificacion de los

Buena Muy buena Excelente Excelente Excelente
clientes
Seguidores en redes

4,000 10,000 20,000 50,000 100,000

sociales

Fuente: Elaboracion propia

De los objetivos planteados en primer lugar, el monto de inversion en marketing se
encuentra supeditado a un porcentaje de las ventas y es claro que durante los primeros afios
este porcentaje sea alto dado que la marca atin no se conoce, Luego se plantea un nivel de
recordacion de los clientes que pasaria a ser de 40% en el primer afo a 80% en el tercer
afio. La ubicacion entre los buscadores es importante para alcanzar nuevos clientes,

entonces se propone que para el tercer afio la marca debe situarse en el primer lugar de las
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busquedas en Facebook y Google. Ademas de la calificacion por parte de los clientes
(aspecto subjetivo) se espera alcanzar cierto nimero de seguidores en redes sociales, 4 mil

para el primer afio, hasta 100 mil en el quinto afio.

Los objetivos del plan de marketing de la empresa “La Codorna”, la que se encargara
de la comercializaciéon de hamburguesas de codorniz Premium y Econémica, es de

implementar estrategias que logren garantizar que los objetivos se cumplan.

Tabla 7.2.
Obijetivos de Corto Mediano y Largo Plazo del Plan de Marketing
Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo
Tiempo 1y 2 aflos 3 y 4 afios 5 a mas afios
Ciclo de vida ] o
del producto Introduccion Crecimiento Madurez
Universo de Capturar entre el Incrementar las ventas Consolidar y mantener las
personas que
consumen 0.47% y 0.52% del entre el 0.75% y 0.97% ventas sobre el 1.12%
hamburguesas
Mercado 4% 6%-7% 8%
objetivo

Fuente: Elaboracion propia
7.2. Grupo Objetivo

Publico en general entre 18 a 65 afos que demanda comida rapida, sabrosa, nutritiva,
que dispongan de poco tiempo para comer y con tendencias de consumo de productos

saludables.
7.3. Atributo de Valor

El atributo de valor determinada para nuestros productos Premium y Economica estara

basada principalmente en el alto valor nutricional de la carne de codorniz.
7.4. Posicionamiento

De acuerdo a la experiencia en el estudio de mercado realizado, las entrevistas a
profundidad mediante el Focus Group y con el conocimiento del rubro de comidas

saludables, se ha determinado que el posicionamiento serd en base a las propuestas de valor
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de “Mas por mas” y “Mas por lo mismo” para los productos Premium y Econdmica

respectivamente.

La declaracion de posicionamiento sera como sigue a continuacion: Para las personas
habidas de consumir productos saludables, La Codorna es la hamburguesa ideal que
proporciona a sus consumidores beneficios en su salud al ser un producto altamente

nutritivo.
7.5. Estrategia del Plan de Marketing

La estrategia de Marketing tiene en cuenta la principal caracteristica del producto, el
cual es el alto valor nutricional de la carne, esta caracteristica conjuntamente con el precio

seran determinantes en el cumplimiento de los objetivos.

Para lograr el posicionamiento del producto usaremos la estrategia del Marketing Mix,
desarrollando asi las 4 variables principales de nuestro negocio las que son Producto,
Precio, Distribucion y Promocion, en la implementacion de esta estrategia se tomo en

cuenta los 3 conceptos influyentes en la necesidad de compra de las personas:

7.5.1. Carencia

Este punto se encuentra justificado por la poca presencia de alimentos saludables,
nutritivos y bajos en grasa que brinda el mercado. Esta situacion es mucho mas complicada
en el sector de hamburguesas. Los productos existentes en la zona de Lima no son
suficientes ni cuentan con las caracteristicas necesarias (tales como Avito, Dosis, Della

Natura) para satisfacer los requerimientos de la demanda.

7.5.2. Necesidad

Dado que en los ultimos afios existe una amplia busqueda por el cuidado de la
alimentacion sana, existe un constante crecimiento de poblacion interesada en productos
de alta calidad, bajos en grasa, de agradable sabor y con alto valor nutricional. Cada vez
aumenta el numero de personas que exponen sus gustos y preferencias de su sofisticado
estilo de vida, el cuidado del medio ambiente, busqueda por la conservacion de la
naturaleza y la tendencia por la comida saludable; gracias a este segmento la idea de

negocio cobra mas fuerza.
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7.5.3. Motivacion

Dado que el grupo de investigadores se encuentra involucrado con un estilo de vida
comprometido con la alimentacion saludable, se puede mencionar que se posee la
motivacion necesaria para brindar al mercado un producto de la mas alta calidad. Otro
aspecto motivante para el desarrollo y crecimiento de la marca es el beneficio econdmico

que se obtiene por ser una de las primeras ideas en posicionarse fuertemente en el mercado.
7.6. Estrategia de Producto

Luego de la investigacion de mercado realizado, se llegd6 a la conclusion que las
caracteristicas del producto a suministrar deberan poseer caracteristicas especificas que se

detallan a continuacion:
7.6.1. Personalidad de la marca

Definir la personalidad de 1a marca es un respaldo para que los clientes se identifiquen
con el producto y a su vez se vean reflejadas en ella, para esto, uno de los factores mas
resaltantes sera la calidad de la presentacion y el estilo sofisticado en el disefio, el cual
informa sobre el tipo de producto. También se resaltaran los beneficios nutritivos, los
cuales satisfacen las necesidades proteicas del ser humano, ademés de su buen sabor la

que se experimentara durante la interaccion con el paladar.
7.6.2. Presentacion Premium

Se desarrolld un empaque que transmite la alta calidad y exclusividad del producto,
esta presentaciéon cuenta con 4 unidades de 120 gr. de peso por cada unidad y esta

compuesta por carne de codorniz en su totalidad.
7.6.3. Presentacion Econémica

Se desarroll6 un empaque que busca dar la sensacion de ser un producto de alta calidad,
que posee una mayor cantidad y es atractiva al paladar, esta presentacion cuenta con 6

unidades de 80 gr. de peso por cada unidad.

Los tipos y caracteristicas de los empaques y presentaciones se desarrollaron

orientandolos a demostrar que es un producto de alta calidad y de buen sabor, explotando
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la ventaja competitiva del alto valor nutricional de la carne y de la buena reputacion que

posee en el publico acerca de las codornices.
7.7. Estrategia de Precio

La determinacion del precio estara definida por la estrategia de fijacion de precios de
penetracion de mercado, ya que al ser el factor precio el principal elemento de riesgo, no
deberemos tener un precio alto, este precio estard dentro de pardmetros que permitan que

nuestro publico acepte comprarlos.

Para definir adecuadamente el precio del producto final, fue necesario investigar los
factores externos influyentes en la fijacion del precio y los factores internos, dentro los
internos se tienen, por ejemplo; el valor que nuestro consumidor percibe, los precios que
manejan nuestros competidores directos y los costos minimos de nuestros procesos

Internos.

} CONSUMIDOR

* Determinar el valor percibido por nuestro publico objetivo.

LCOMPETENCIA

* Investigacion sobre precios de venta de productos similares en el
mercado.

\ COSTO INTERNO

 Determinacion inicial de precios partiendo de hallar el costo de
produccidn, distribucion, venta y utilidad.

Figura 7.1. Factores internos para la determinacion del precio
Fuente: Elaboracion propia

Luego de evaluar los diversos parametros, el precio final determinado de las
Hamburguesas de Codorniz es de S/ 17.90 soles para la presentacion Premium y Soles S/
10.90 para la presentacién econdmica, el detalle de esta definicion se muestra a

continuacion.

7.7.1. Factores internos influyentes en la fijacion de precios

7.7.1.1. Fijacion de precios basada en el valor percibido

Para este factor se valor6 los resultados obtenidos de las preguntas realizadas a las

personas participantes del Focus Group, quienes proporcionaron informacion sobre cuanto
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estarian dispuesto a pagar por el producto, sefialando por ejemplo que el 50% esté dispuesto
a pagar entre S/ 15y S/ 18 soles para el producto Premium y entre S/10 Y S/12 soles por

el producto econdémico.
7.7.1.2. Fijacion de precios basada en la competencia

En la siguiente la tabla, se puede observar los diferentes restaurantes que ofrecen a sus
comensales diversos tipos de hamburguesas con carne de origen alternativo, como por
ejemplo carne de conejo, carne de alpaca, carne de cordero, carne de pavita con mezclas

veganas o s6lo mezclas de vegetales que forman una especie de hamburguesa vegana.

Tabla 7.3.
Precios y ubicacion de la competencia
Empresa Productos Precio
Restaurant Dossis Hamburguesa de Conejo
Hamburguesa de Alpaca
Hamburguesa de Cordero §/35.00
Hamburguesa de Codorniz
Avito Hamburguesa de Codorniz S/18.00
Mauro Food Truck Hamburguesa de Codorniz o
Hamburguesa de Cordero No indica
Sariana - Pink Salmon Hamburguesa de Salmon S/50.00
S/45.00
Hamburguesa de Salmon y quinua S/45.00
S/40.00
Nutri-Hamburguesa Hamburguesa de Pavita, Brocoli, quinua y harina
de Soya S/15.00
Della Natura Hamburguesa de Soya finas hierbas S/24.20
Hamburguesa de Soya Sabor ahumado
S/24.20
Hamburguesa de Soya caprese S/24.39
Hamburguesa de Lentejas S/24.20
Hamburguesa de Quinua S/27.30
Hamburguesa de Garbanzos S/24.20

Fuente: Elaboracion propia

Se observa la diferencia de precios entre estas hamburguesas de acuerdo a su
composicion, por ejemplo, se tiene que la hamburguesa de salmon posee el precio mas alto,
con un precio de S/ 50.00. Por otro lado, se tiene una mezcla de pavita, brocoli, quinua y

harina de soya como la hamburguesa mas cémoda con un precio de S/15.00.

Por motivo de la variedad de precios de los diferentes tipos de composicion de

hamburguesas se muestra en la siguiente tabla los precios referenciales de hamburguesas:

101



Tabla 7.4.
Precios referenciales de hamburguesas

Concepto Precio
Servidos en mercados y
S/30.00
restaurantes
Suministrados
S/ 18.00
comercialmente

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla anterior referente a los precios referenciales de hamburguesas se
observa que el precio referencial de hamburguesas que se consumen en mercados y
restaurantes es de S/ 30.00 y el precio referencial de hamburguesas empaquetadas

distribuidas por la competencia esta en S/ 18.00.
7.7.1.3. Fijacion de precios basada en el costo

Después de considerar los costos fijos + gastos pre operativos + los costos variables
en publicidad y promocion en marketing, se tiene como resultado los siguientes precios por
paquete:

Tabla 7.5.
Detalle de precio por unidad de paquete

Precio Precio
Descripcion por unidad de paquete
Premium Economica

Costo produccion S/.3.28 S/. 2.57
Transporte S/.1.31 S/. 1.31
Precio de venta al supermercado S/ 12.64 S/. 7.70
Margen Bruto Unitario S/ 8.05 S/ 3.82
Precio sugerido al consumidor final S/ 17.90 S/10.90

Fuente: Elaboracion propia

7.7.2. Factores externos influyentes en la fijacion de precios

La diferenciacion de nuestro producto, nos permite ubicarnos en un escenario dentro
de un mercado de competencia monopolistica, por lo que podriamos fijar el precio
libremente hasta que ingresen competidores con caracteristicas similares. Sin embargo,

hemos considerado como referencia, los precios de marcas competidoras.
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La demanda ante un cambio de precio, es eléstica; sobre todo porque se encuentran
muchos sustitutos para las hamburguesas de Codorniz. Asimismo, nuestra estrategia
general de precio esta basada en la competencia, debido a que el consumidor tiende a

comparar las propuestas de valor en base a beneficios y precio.
7.8. Estrategia de Distribucion

Después de identificar la demanda potencial de hamburguesas de carne de codorniz en
la Zona 7 de Lima Metropolitana, y de acuerdo con las caracteristicas del producto, se
aplicard una estrategia de distribucion selectiva, la que consiste en tener un nimero

reducido de distribuidores, de esta manera se segmento la zona de operacién en 3 rutas.

Las rutas seleccionadas se muestran a continuacion:

Tabla 7.6.
Rutas de Distribucion
Nimero de rutas Ruta base
Ruta 1 Plaza vea - Vivanda
Ruta 2 Metro — Wong
Ruta 3 Tottus — Flora y Fauna

Fuente: Elaboracién propia

Los puntos de venta seleccionados donde se suministraran las hamburguesas seran los

Supermercados y Mercados de Abastos que a continuacion se detallan:

Distrito | N° Supermercados / Nombre Tienda Ubicacion
Mercado

1 | Metro Grimaldo del Solar Av. Benavides 695
2 | Metro Schell Calle Schell 250
3 |Plaza Vea Hiper Miraflores Av. Arequipa 4651
4 | Tottus Av. 28 de Julio 1003
5 | Tottus Av. Comandante Espinar 719
6 | Wong Ovalo Gutiérrez Av. Sta. Cruz 771

Miraflores | 7 | Wong Balta Shopping Malecon Balta 626
8 | Wong Benavides Av. Alfredo Benavides 1475
9 | Wong Aurora Luis Arias Schreiber 270
10 | Wong Larcomar Av. Malecon de la Reserva 610
11 | Wong Panama Calle Augusto Angulo 130
12 | Flora Y Fauna Mariscal La Mar 1110
13 | Vivanda Alfredo Benavides 495
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14 | Vivanda Av. Jose Pardo 715
15 | Metro Aramburu Surquillo 15047
16 | Plaza Vea San Isidro 15046
. 17 | Plaza Vea Super - Miguel Dasso Av. Camino Real 1335
San Isidro -
18 | Tottus Calle Las Begonias 875
19 | Wong Av. Dos de Mayo 1099
20 | Vivanda Calle Libertadores 596
21 | Metro Limatambo San Borja 15036
22 | Plaza Vea Super - Ovalo Quifionez Av. Guardia Civil 390
23 | Plaza Vea Hiper - La rambla Calle Morelli 181
San Borja 24 | Plaza Vea Primavera Av. Angamos 15036
25 | Tottus Av. San Luis 2399
26 | Wong Jr. Ucello 162
27 | Flora y Fauna I\AASeLfI(izg;i:nV1rgen de Av. Aviacion 3110
28 | Plaza Vea Surco Santiago de surco 15048
29 | Plaza Vea La Bolichera Santiago de surco 15054
30 | Plaza Vea Chacarilla Av. Caminos del Inca 333
31 | Plaza Vea Av. Alfredo Benavides- cuadra 51
32 | Plaza Vea Hiper- Ovalo Higuereta Av. Aviacion 5051
33 | Plaza Vea Stuper - Valle hermoso Jr. Jacaranda ,Santiago de surco 15023
34 | Plaza Vea Hiper- Jockey Plaza Av. Javier prado Este 4200
Surco |35 | Tottus Av. Javier prado Este 4010
36 | Tottus Av. Los Préceres 1030
37 | Wong Av. Alfredo Benavides 15039
38 | Wong Santiago de surco 15039
39 | Wong Monte Bello 150
40 | Wong /1\5\/8 Circunvalacion Golf Los Incas
41 | Floray Fauna Chacarilla Av. Primavera 654
42 | Vivanda Av. La Encalada Cuadra 5
43 | Metro Av. La Molina 15023
44 | Plaza Vea Av. La Molina 15023
45 | Plaza Vea Hiper- Molina Plaza Av. Raul Ferrero 1205
46 | Tottus La Fontana Av. La Fontana 790
47 | Tottus Calle N°7 cruce con calle El Sauce
La Molina | 4¢ | wong Calle Las Moheiias 190
49 | Wong San Sebastian 158
50 | Wong IIASV(;ZIzwardo Elias Aparicio, La Molina
51 | Wong Plaza Camacho
52 | Vivanda Av. Las Cascadas cdra. 27

Figura 7.2. Lista de Supermercados en la Zona 7 de Lima Metropolitana.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.9. Estrategia de Promocion

La estrategia general de comunicacion tendrd una mezcla de estrategias Push, que

consiste en impulsar el producto a través de canales de marketing hacia los consumidores

finales.

Tabla 7.7.

Presupuesto publicitario
Gasto en Publicidad Aiio 1 Afio 2 Aifio 3 Aifio 4 Ao 5
Redes Sociales 23,386 17,540 16,370 21,047 22,217
Google 4,497 4,767 5,037 5,756 5,936
i;;;;cgizrde Community 24000 24,000 24240 24480 24,720
Impulsadoras 72,000 36,000 10,000 10,000 10,000
Afiches 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000
Jala vistas y mensajes
publicitarios 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Degustacion 7,790 7,790 7,790 7,790 7,790
Influencer 110,400 97,920 115,200 134,400 139,200
Publirreportaje 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000
Parrilla 2,400 1,200 333 333 333
Modulo 12,000 6,000 1,667 1,667 1,667
Total 291,473 230,216 215,637 240,474 246,863

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla anterior detalla el presupuesto del gasto en cada tipo de publicidad realizada,
por ejemplo, el mayor gasto corresponde al pago del Influencer que es de S/ 110,400 soles
en el primer afio, luego se ubica el costo de las impulsadoras con S/ 72,000 soles seguido
por el material para la degustacion con S/ 7,790 soles. En la tabla también se han
considerado los pagos para la publicidad en redes sociales (S/ 23,386 soles) e internet
(S/ 4,497 soles), asi como el publirreportaje para dar a conocer el producto. En total se

logra una inversion en publicidad S/ 291,473 soles en el primer afio.
7.9.1. Estrategia Publicitaria

La campafia de comunicacion se realizard empleando preferentemente el marketing

digital u online y en menor medida el marketing tradicional.
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7.9.1.1. Estrategia del mensaje

Se realizara una campaiia de difusion por distintos medios, los que deberan cumplir
con el objetivo inicial de generar el conocimiento de la marca y de las bondades del

producto para asi incentivar su consumo, posteriormente deberan generar la fidelizacion de

compra y mantener o incrementar su rotacion.

7.9.1.2. Seleccion de medios publicitarios

La seleccion de los medios estara alineado a los 2 tipos de marketing a desarrollar.

Desarrollar el Marketing Digital serd la principal estrategia, ya que es la que servira para

lograr el posicionamiento de la marca de una manera masiva. Los medios seleccionados a

través del cual desarrollaremos este marketing son los siguientes:

Tabla 7.8.

Medios publicitarios para desarrollar el Marketing Digital

Nombre de Medio
publicitario

Detalle de como ayudara a nuestro objetivo de posicionamiento

Redes Sociales

Community Manager

Pagina Web — Google

Influencer

Se usara las redes que poseen mas usuarios y las mas usadas por nuestro target,
estos son Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, TikTok, y otras que segiin
su popularidad puedan aportar a nuestro objetivo.

Este medio ayudard a tener un contacto mas directo con el cliente y a generar

engagement con el producto.

Sera un servicio contratado que se encargara de asesorar, construir, gestionar

y administrar los diferentes tipos de redes sociales y la pagina web.

Comunicar formalmente las caracteristicas de la empresa y los productos,
ademas se contratara el servicio de posicionamiento del nombre del producto
en Google, atrayendo asi mas personas a nuestra pagina web y a nuestras redes
sociales.

Se contratara los servicios de personas cuyas redes sociales por las que se
comunican con sus followers posean mas de mil seguidores. La otra
caracteristica de estas personas debera ser la de compartir contenidos referidos

a un estilo de vida saludable.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7.9.
Medios publicitarios para desarrollar el Marketing Tradicional

Nombre de Medio

publicitario Definicion de como ayudara a tener un contacto directo con el cliente.

Afiches, jala vistas y Localizadas en las bermas centrales de las vias principales y secundarias de la

mensajes publicitarios, Zona 7.

material POP. Ayudan a la identificacion del producto dentro del punto de venta.
Publirreportaje Comunicar e informar formalmente las caracteristicas de la empresa y los
productos.

El desarrollo de las degustaciones se realizara de manera alterna en los distintos
Degustacion e puntos de venta seleccionados, la presencia de las impulsadoras quienes
Impulsadoras realizaran las degustaciones seran durante los fines de semana y/o en fechas que

haya mas afluencia de personas.

Fuente: Elaboracion propia.

7.9.2. Promociones de venta

Se cumplira el objetivo de lograr que la marca La Codorna sea conocida, esto se

realizard a través de una estrategia Push.
7.9.2.1. Actividades de promocion de ventas

Se realizaran degustaciones en los diversos puntos de venta durante los dos primeros
afios, el lanzamiento del producto se dard en 52 establecimientos. Durante estos meses se
necesitara 1,008 paquetes de hamburguesas propias para degustaciones.

Tabla 7.10.

Programa de degustaciones, primer afio (en paquetes y asumiendo que el inicio de operaciones sea el afio
2020).

Mes Visitas a tiendas Paq. Hamburguesas Nimero de Hamburguesas
Enero 72 7 504.00
Febrero 72 7 504.00
Marzo 32 5 160.00
Abril 32 5 160.00
Mayo 32 5 160.00
Junio 32 5 160.00
Julio 32 5 160.00
Agosto 32 5 160.00
Septiembre 32 5 160.00
Octubre 32 5 160.00
Noviembre 32 5 160.00
Diciembre 32 5 160.00

Total, de Paquetes 2,608.00

Fuente: Elaboracién propia.
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Los costos para las etapas de lanzamiento del primer y segundo afio estaran
determinados por la contratacion de 9 impulsadoras y anfitrionas. Mientras que para los

siguientes afos se designaron 4 degustadoras para trabajar en fechas festivas.

Tabla 7.11.
Personal para degustaciones (En Soles S/)

Mes N° de personas Dias trabajados Salario por dia Total, por mes
Enero 13 7 90 8,190
Febrero 13 7 90 8,190
Marzo 12 7 90 7,560
Abril 11 6 80 5,280
Mayo 10 6 80 4,800
Junio 9 6 80 4,320
Julio 9 5 80 3,600
Agosto 9 5 80 3,600
Setiembre 10 5 80 4,000
Octubre 10 6 90 5,400
Noviembre 12 7 95 7,980
Diciembre 13 7 100 9,100
Total 72,020 soles

Fuente: Elaboracion propia.

En el presente cuadro, se detalla el nimero de impulsadoras que estaran trabajando en
el primer afio. Se muestra un plan para 18 meses en donde se ha considerado el numero de
personas a colaborar, los dias trabajados y el salario por dia. La cifra global de este
presupuesto asciende a la suma de S/ 72,020 soles. A continuacion, se presenta el gasto

planificado para las anfitrionas en el proceso de activacion del producto.
7.9.2.2. Pre-lanzamiento

La mejor forma de captar clientes contempla la promocion a través de publicidad en
linea agresiva comunicando la propuesta de valor enfocada a los clientes. Las redes sociales
se convertiran en las plataformas donde se permitira mostrar una empresa consolidada que
proporcione confianza a los posibles clientes, por lo que se realizaran publicaciones

constantes.
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Tabla 7.12.
Inversioén en Pre-lanzamiento

Descripcién Mes 1S/ Mes 2 S/ Total, S/
Fan Page en Facebook 974 974 1,949
Servicio de Community manager 2776.5 2776.5 5,553
Google 375 375 750
Impulsadoras 5,000 5,000 10,000
Afiches 1,750 1,750 3,500
Jala vistas y mensajes publicitarios 500 500 1,000
Degustacion 3,895 3,895 7,790
Influencer 8,000 8,000 16,000
Publirreportaje 667 667 1,333
Parrilla 167 167 333
Modulo 833 833 1,667
Total 49,875

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla anterior, el gasto para la etapa de pre-lanzamiento

corresponde al total de montos ejecutados durante los dos primeros meses del afio, dicha

cifra asciende a la suma de S/ 49,875 soles. A continuacion, se daran los detalles para la

etapa de lanzamiento del producto

7.9.2.3. Lanzamiento

La etapa de lanzamiento el producto ya se encuentra disponible en los supermercados

para la compra por parte de los clientes interesados. El periodo de analisis corresponde a

10 meses posteriores a la etapa de lanzamiento. En la tabla siguiente se detallan las

actividades relacionadas a la inversion de lanzamiento.

Tabla 7.13.

Montos de inversién en etapa de lanzamiento

Gastos en Etapa de Lanzamiento Aiio 1
Redes Sociales 21,438.00
Servicio de Community manager 18,447.00
Google 3,747.00
Afiches 17,500.00
Jala vistas y mensajes publicitarios 5,000.00
Influencer 94,400.00
Publirreportaje 6,600.00
Impulsadoras 62,000.00
Degustacion 48,298.00
Parrilla 2,066.00
Modulo 10,334.00
Total 289,830.00

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla anterior, el gasto para la etapa de lanzamiento corresponde al total de
montos ejecutados durante los dos primeros meses del ano. En ella se han considerado los
gastos en redes sociales, anuncios y posicionamiento en Google, el pago para las
impulsadoras, afiches, jala vistas, la degustacion, el Influencer, el publirreportaje, la

parrilla y el médulo. Dicha cifra asciende a la suma de S/ 289,830 soles.
7.9.2.4. Plan de accion para la estrategia de lanzamiento de La Codorna

Segun la investigaciéon de mercado, los encuestados muestran interés por el canal
moderno: supermercados, y por el sabor y textura de la hamburguesa de codorniz, esta
informacion se ha tenido en cuenta para armar la estrategia de la marca La Codorna, la
programaciéon de actividades se realizard en el Lanzamiento con el incentivo
correspondiente de las campafias y activaciones; ademas dentro de las ya mencionadas, las
degustaciones de los nuevos puntos de ventas y explicando las bondades de la carne de

codorniz utilizada en la elaboracion de las hamburguesas de codorniz.

Tabla 7.14.
Plan de accién para la estrategia de lanzamiento de producto.
ler Trimestre 2do Trimestre 3er Trimestre 4to Trimestre
e Participacion en e Inicio de e Participacion en ferias e Anuncios de
eventos activaciones y para la atencion del canal promociones y
empresariales del degustaciones en los especializado. eventos en los
sector alimenticio. puntos de venta. e Lanzamiento de sorteos de supermercados
e Visitas y entrevistas e Posicionamiento de productos de la marca. donde se
con los la marca a través de e Patrocinio de eventos de comercialice la
representantes de los redes sociales. los canales de distribucion. hamburguesa (puntos
canales de e Publicacion de e Patrocinio eventos de ventas).
distribucion. anuncios sobre los organizados por los
e Impulsar la marca a atributos gobiernos de los distritos
través de las redes relacionados al del target.
sociales. producto.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cronograma Gantt por Etapa de Introduccion del Producto

Actividades

Afio 1

Afio2

ler
Trimestr
e

2do
Trimestr
e

3er
Trimestr
e

4to
Trimestr
e

ler
Trimestre

2do
Trimestr
e

3er
Trimestr
e

4to
Trimestr
e

Participacién en eventos
empresariales del sector
alimenticio.

X

X

X

X

X

X

Visitas y entrevistas con
los representantes de los
canales de distribucion.

Inicio de publicidad del
producto a través de las
redes sociales.

Inicio de degustaciones
en los puntos de venta.

Posicionamiento de la
marca a través de redes
sociales.

Inicio de campafia de
anuncios sobre los
atributos relacionados al
producto a través de
Influencers

Participacion en ferias
para la atencion del canal
especializado.

Anuncios de
promociones y eventos
en los supermercados
donde se comercialice la
hamburguesa (puntos de
ventas).

Figura 7.3. Diagrama de Gantt de Etapa de Lanzamiento del primer afio de las
hamburguesas “La Codorna”
Fuente: Elaboracion propia

7.9.3. Presupuesto de marketing

A continuacion, se describen las campafias, los medios y la frecuencia de las actividades

para poder desarrollar el Plan de marketing de La Codorna, estas contienen la publicidad

online como pagina Web, Google, Facebook, también las actividades pre-operativas, como

son las campanas de trade marketing, programas de fidelizacion y volanteo.

En la siguiente taba se observa el presupuesto de marketing en ambas situaciones (eventos

y medios digitales):
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Tabla 7.15.
Presupuesto de Marketing

Gasto en Publicidad  Aifio 1 Afio 2 Aiio 3 Ao 4 Aiio §

Redes Sociales 23,386.00 17,539.50 16,370.20  21,047.40 22,216.70
Servicio de Community

manager 24,000.00 24,000.00 24,240.00  24,480.00 24,720.00
Google 4,497.00 4,766.82 5,036.64 5,756.16 5,936.04
Afiches 21,000.00 21,000.00 21,000.00  21,000.00 21,000.00
Jala vistas y mensajes

publicitarios 6,401.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00
Influencer 110,400.00 97,661.00  115,200.00 134,400.00  139,200.00
Publirreportaje 8,000.00 8,000.00 8,000.00 8,000.00 8,000.00
Impulsadoras 72,020.00 35,970.00 10,000.00  10,000.00 10,000.00
Degustacion 55,667.00 28,333.00 7,790.00 7,790.00 7,790.00
Parrilla 2,400.00 1,200.00 333.33 333.33 333.33
Modulo 12,000.00 6,000.00 1,666.67 1,666.67 1,666.67
Total 339,771.00  250,470.32  215,636.84 240,473.56  246,862.74

Fuente: Elaboracion propia

7.9.4. Mercado especifico

Dado que se ha explicado la forma de realizar la campana de marketing en la
promocion del producto, se mostraré la estimacion de la demanda de acuerdo al aporte de
cada uno de las dimensiones del marketing a la comercializacion de hamburguesas de carne

de codorniz, estos se detallan en las siguientes lineas:
7.9.4.1. Activaciones

Esta actividad es realizada por impulsadoras especializadas en la promocion del
producto de hamburguesas en la Zona 7 de Lima Metropolitana, las cuales se caracterizan

por un alto impacto en el publico a través de su carisma.
7.9.4.2. Promocion del producto

Esto re efectiia mediante los afiches publicitarios en los supermercados, jala vistas,

modulos, entre otros similares.
7.9.4.3. Bundle

Esta técnica del marketing sera puesta en marcha con el apoyo de impulsadoras que
convenceran a los clientes en supermercados a comprar el producto y a llevarlo para

compartir con amigos o familia.

112



7.9.4.4. Sampling

Se realiza con las actividades de degustacion en centros comerciales del producto, lo
que a su vez lleva a que las hamburguesas de carne de codorniz sean mucho mas conocidas

por el cliente final y asi puedan comprarla.
7.9.4.5. Influencer

Es un personaje que posee alto indice de impacto en sus seguidores de las redes
sociales, el cual puede mencionar nuestro producto o relatar su buena experiencia en el

consumo para que muchos se animen a probarlo.
7.9.4.6. Publirreportaje

Dado que atn existen personas que no se encuentran influenciados por las redes
sociales o por personajes conocidos de los medios de comunicacion, se pretende realizar
un reportaje donde se mencione las virtudes del producto de manera objetiva para que sea

conocido por toda la comunidad.
7.9.4.7. Redes Social

La presencia en redes sociales es muy importante; ante ello, se plantea una fuerte
campafia por este medio para captar seguidores con la finalidad de hacerles conocer las

hamburguesas de carne de codorniz.
7.9.4.8. SEOy SEM

Se refiere a la publicidad en el internet, posicionando nuestra opcidon como una de las
primeras en los buscadores mas conocidos de la red, lo cual genera un impacto positivo en

las ventas.

La combinacion de todas estas dimensiones de marketing hace posible planificar un
nivel de ventas que se expresa en la demanda del producto por cada uno de estos conceptos.

En la siguiente tabla se detalla los aportes en cantidades de paquetes por cada uno de ellos:
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Tabla 7.16.
Estimacion de demanda por marketing

Partida de gasto Marketing Porcentaje Afio 1

Redes sociales 8.02% 1,705
Servicio de Community manager 8.23% 1,750
Google 1.54% 328
Afiches 7.20% 1,531
Jala vistas y mensajes publicitarios 2.06% 438
Influencer 37.88% 8,050
Publirreportaje 2.74% 583
Impulsadoras 24.70% 5,250
e depiony Posond s s
Parrilla 0.82% 175
Modulo 4.12% 875
Total, de personas 21,253

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla anterior se observa el aporte de cada uno de los factores del marketing
dentro de la demanda de las hamburguesas de carne de codorniz, la cual se expresa en
personas o clientes finales de manera anual. Todos los elementos mencionados antes
durante el primer afio aportan la totalidad de 21,253 clientes que pueden consumir las
presentaciones Premium y Economica. El aporte mas importante es realizado por el
Influencer, el cual es de 8,050 personas o el 37.88 % de las ventas. Este personaje dado su
alto indice de seguidores en las redes sociales tendra un alto impacto, por lo que, se espera
que si posee 100,000 seguidores en sus redes, tenga una tasa de conversion de 4.5%, luego
de ello se ubican las impulsadoras quienes aportan 5,250 clientes o el 24.70 % del total,
este calculo ha sido posible dado que se espera que las impulsadoras durante ese afio tengan
contacto con al mes 120,000 personas y considerando una tasa de conversion del 3%

aproximadamente, se logre la cifra mencionada.
7.10. Ciclo de Vida del Producto “Hamburguesas de Codorniz”

La empresa, iniciara sus operaciones en los distritos pertenecientes a la Zona 7, la cual

comprende los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.
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Tabla 7.17.
Caracteristicas del ciclo de vida del producto

Introduccion

Crecimiento

Madurez

Declinacion

Inversion

intensiva en

Continuar

incluyéndonos en el

Acercamiento a

Realizar el estudio

para el relanzamiento

degustacion en mercado, de la marca,
los clientes
espacios donde promocionando ofertas promocionando
actuales y
concurra el promocionales, nuevas ofertas
Estrategia ) o planificacion de )
publico objetivo e desarrollando promocionales, esta

implementacion
de las estrategias
del marketing

digital.

campaiias de
acercamiento y
degustacion del

producto.

migracion hacia
mercados no

atendidos.

etapa no se encuentra
dentro del horizonte
de estudio de esta

tesis.

Fuente: Elaboracion propia.

El ciclo de vida del producto basado en las hamburguesas de carne de codorniz se
constituye de 4 etapas claramente diferenciadas. En primer lugar, la introduccion del
producto que consiste en una campana agresiva de publicidad para hacerlo conocer
acompafado de campanas de degustacion y acercamiento del producto a los consumidores.
En segundo lugar, se ubica el crecimiento, en donde se consolida la aceptacion del producto
y se inicia la generacion de la fidelizacion. En tercer lugar, se encuentra la etapa de
madurez, donde se deberd realizar la planificacion de la migracion a otro tipo de
hamburguesas con caracteristicas similares a nuestro producto. La ultima etapa
corresponde a la declinacion de la marca, esta etapa se encuentra fuera de nuestro tiempo

de investigacion, ya que a esta etapa se ingresaria mucho tiempo después del afio 6.
7.11. Desarrollo de la marca La Codorna

Nombre: El nombre de la marca fue designado asi por los siguientes motivos que

detallaremos a continuacion.

e La marca quiere innovar en el mercado de hamburguesas.

Posee buen sabor.

Posee altos valores nutritivos por lo que es una carne saludable.

Logra una importante combinacion entre los tres aspectos sefialados antes.
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Logo: Para el disefio del logo de la marca se usaron colores vivos y céalidos que lo
hagan llamativo a la vista del potencial cliente, de tal manera que se pueda detener a

observar las bondades del producto.

Figura 7.4. Empaques Premium y Econémica de La Codorna
Fuente: Elaboracion propia

7.12. Calidad del Producto

La carne de codorniz es considerada una delicia gastrondomica en muchas partes del
mundo, ya que ademas de ser una carne suave y rica posee una gran cantidad de nutrientes.
Ademas, es un alimento rico en hierro, calcio y fosforo, lo que previene de problemas de

anemia y ayuda a mantener huesos fuertes.
7.13. Resumen

* Asimismo, como parte del analisis respectivo se desarrolld el presupuesto de
gastos pre-operativos del producto.

* Las actividades de promociéon de ventas, pre-lanzamiento y lanzamiento son
aspectos fundamentales para la introduccion y desarrollo del producto para con el
mercado objetivo.

* Elciclo de vida del producto se encuentra en su fase inicial, por lo cual demandara
una serie de estrategias y acciones ya planteadas para su exitosa realizacion.

* Finalmente, siendo relevante la presentacion de un cronograma para el

lanzamiento de la hamburguesa “La Codorna”.
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CAPITULO 8. PLAN DE OPERACIONES

En la Empresa La Codorna nos preocupamos mucho en la calidad es por eso que nos
abastecemos de los mejores insumos, mas aln si se trata de las aves, pues son nuestra
principal materia prima, con eso aseguramos que nuestros clientes puedan llevarse un

producto de altisima calidad a la mesa de su hogar.

Asi mismo, para un correcto funcionamiento y distribucién del producto se solicitaran

los siguientes documentos:
e Permisos:

- Licencia de funcionamiento - Municipalidad

- Inspeccion Técnica de Seguridad - INDECI
e Registros

- Registro de sanidad - DIGESA

- Registro de marca - INDECOPI
- Registros Notariales

- Inscripcion de registros publicos

- Obtencion de RUC
8.1. Proveedores

Es por eso que elegimos a nuestros proveedores de forma muy rigurosa tomando en
cuenta tanto la calidad y sanidad de sus granjas. Asi mismo generamos una sinergia pues
nosotros aseguramos de esta forma nuestra materia primay a la vez ellos se benefician pues

compramos todas sus aves de descarte asegurandoles un ingreso seguro.

El detalle de los proveedores iniciales y cantidad de aves en produccion pueden

observarse en el Anexo 21
8.2. Produccion

El presente plan de Operaciones sera analizado para ayudar a sustentar y fortalecer la

ventaja de cardcter competitivo en la empresa. En este sentido se han diferenciado
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actividades primarias (aquellas en las que se concentra la idea operativa del negocio) y de
apoyo (las que complementan el desarrollo del producto). Para ello se presenta una figura

que grafica de manera practica y didactica los conceptos a explicar en las siguientes lineas:
8.3. Actividades Primarias

Este tipo de actividades se caracterizan por su relacion directa en el aspecto
operacional con la idea del negocio, es decir, son parte vital y necesaria dentro del proceso
productivo en la elaboraciéon de hamburguesas de codorniz. Estas actividades pueden

dividirse de la siguiente manera:

8.3.1. Logistica de ingreso

Se refiere a la cadena logistica que siguen los insumos para su transformacion en el
producto final de alta calidad que desean los clientes. Es decir, los productos que sirven de
base para la produccion de hamburguesas de codorniz deben estar caracterizados por su
alta calidad, por lo tanto, la revision de dichos insumos es una actividad importante en este

paso.
8.3.2. Proceso productivo

El proceso productivo serd analizado mediante el uso de dos esquemas basicos en la
operatividad, los cuales son el diagrama de flujo, Para una explicacion mucho mas
didactica del proceso a realizar, se presenta el siguiente diagrama de flujo, el cual considera

las labores a realizar de los operarios de produccion.

Como parte del plan de produccion, se han establecido la ejecucion de una secuencia
de actividades para el tratamiento de los insumos y la elaboracion de las hamburguesas de
carne de codorniz. El producto serd elaborado bajo altos estandares de calidad, lo que

conllevaré al desarrollo de un producto inocuo y de buena calidad.
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Tabla 8.1.
Diagrama de operacion del proceso

FLABORACION DE HAMBURGUESA DE CODORNIZ

RECEPCION ELmlL\ISRcSX‘SDE MOLIENDA Y MEZCLADO MOLDEADO EMPACADO ALMACENAMIENTO

INICIO

Los animales son recibidos
por el veterinario quien
eval(ia una muestra del lote
entrante para su aprobacion

Los operarios reciben Se realiza inspeccion de
las aves que seran .| lacarne paraevitar la
beneficiadas y 7| presencia de restos de
deshuesadas plumas o huesos

Seingresalacarneala
moledora para luego
juntar otros insumos

hasta obtener una
mezcla homogenea

Se moldea la mezcla

[ .| homogénea seg(n la

formay pesode la
hamburguesa

Se realiza el
empacado en
formatosde 4 06
hamburguesas segin
sea el caso.

v

Almacenamientoa

\|  temperatura
controladay

posterior envio

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, se hace mencidn de las principales actividades del proceso productivo

de la elaboracion de las hamburguesas:
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8.3.2.1. Recepcion de aves

Las aves seran recepcionadas para su posterior beneficio no sin antes pasar por la

verificacion de salubridad dada por un veterinario a cargo que estara presente cada ingreso

de lote nuevo.

8.3.2.2. Beneficio de aves y descarnado

Las aves seran beneficiadas bajo constante observacion de un veterinario responsable

de llevar a cabo el protocolo que nos permita controlar exhaustivamente el proceso en un

ambiente limpio que cumpla con las medidas sanitarias de ley, dentro de esta actividad se

realizaran subprocesos los que se detallan a continuacion:

Molido: La carne de codorniz debe pasar por una maquina moledora de carne, dado
que el objetivo de este procedimiento es homogenizar las particulas de carne para
un posterior mezclado, en esta etapa también se le afiade otros insumos como la
soya en el caso de las hamburguesas Economicas.

La maquina moledora posee un disco interno que va triturando los elementos que
ingresan en ella, posteriormente se obtiene la carne fina y mezclada para el proceso
de formado de hamburguesas.

Mezclado: En el proceso de mezclado de carne se procede a colocar en la carne los
sazonadores correspondientes para el incremento de su sabor. Esta labor debe ser
realizada en una bandeja de acero inoxidable, donde se homogenizara la mezcla
para ser trasladada a la moledora de carne. Previamente, los sazonadores y demas
insumos deben haber sido combinados y dispuestos de la mejor manera.
Moldeado: La carne que se ha obtenido en el proceso de molienda pasa a la maquina
formadora de hamburguesas, la cual proporciona la forma circular caracteristica de
las hamburguesas, dicho producto debe poseer un didmetro de 12 cm. Luego de su
formado, el producto se coloca en laminas de papel anti grasa para su
almacenamiento en sentido vertical.

Empacado y sellado: Para el empacado y sellado se emplea la maquina selladora al
vacio, en donde se disponen las hamburguesas en grupos de 04 unidades. El

mencionado equipo proporciona un sellado hermético, adecuado para la
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conservacion del producto. Luego de ello se introducen en su empaque final para
ser comercializados.
e Almacenamiento y congelado: Finalmente, las hamburguesas ya colocadas en su

empaque final son almacenadas en la camara frigorifica a una temperatura de -

18°C.
8.3.2.3. Principales insumos a emplear en el proceso de elaboracion

Mediante la siguiente tabla se muestran los principales insumos a emplear en el

proceso de elaboracion de las hamburguesas de carne de codorniz:

Tabla 8.2.

Insumos para la elaboracién de hamburguesas de codorniz
N° Detalle Und. Medida
1 Carne de codorniz gr.
2 Proteina de Soya gr.
3 Soya texturizada (Alicteno) gr.
4 Sal de cocina gr.
5 Comino molido gr.
6 Pimienta molida gr.
7 Ajo molido gr.
8 Ajinomoto gr.
9 Polifosfato gr.
10 Agua filtrada gr.

Fuente: Elaboracion propia

Como prueba de la idoneidad de los componentes del producto, se adjunta en el Anexo
11 las imagenes de los investigadores de la presente investigacion en un experimento
realizado en la Universidad Nacional Agraria La Molina. En dicho experimento se prob6
la composicion de la hamburguesa de carne con todos los elementos mencionados en la
tabla anterior, es por ello que podemos afirmar que la composicién mostrada es la adecuada

para la elaboracion de hamburguesas, ya sea en su linea Premium o Econdmica.
8.3.2.4. Cronograma de Ejecucion

Se cuenta con un cronograma de actividades en la planificacion de la operatividad de
las actividades en la elaboracion de hamburguesas a base de carne de codorniz. Existen

ciertas labores que no se realizan todos los dias, en cambio otras actividades son realizadas
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de manera continua todos los dias de trabajo, como la molienda, moldeado, entre otras.
Para la distribucion de los trabajos de este proceso productivo, se ha disefiado un
cronograma de actividades, el cual considera los siete dias de la semana en un horizonte

mensual, dicho formato se presenta a continuacion:
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Tabla 8.3.
Cronograma de ejecucion de actividades

Cronograma del Mes

Semana

S1

S2

S3

S4

S5

Dia

Recepcion de animales

Beneficio y descarnado

Molienda

Mezclado

Moldeado y formado

Congelado

Empacado y sellado

Almacenamiento en cadmara de
congelado

Revision

Fuente: Elaboracién propia
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8.3.2.5. Logistica de salida

La presentacion y empaque final del producto serdn controladas para que los
consumidores puedan recibirlos en las mejores condiciones, ello aumentara el valor del
producto. En este punto ya no solo se refieren a las actividades de produccion, sino que
también se consideran el traslado de la mercaderia, su almacenamiento, el transporte de las

mismas a los centros de abastos, entre otros similares.
8.3.2.6. Servicio de post-venta

En este aspecto la empresa se compromete en conservar el valor agregado del producto
realizando un seguimiento continuo a la operatividad de la publicidad, brindando
informacion a las personas que comparten el producto en sus puntos de ventas y recogiendo

las sugerencias de mejoras por parte de los consumidores finales y de los comerciantes.
8.4. Actividades de Apoyo

Las actividades de soporte o apoyo son las que complementan el servicio principal y
permiten que su desarrollo sea mas eficiente y productivo. En este sentido, se han

considerado los siguientes puntos que agregan valor como parte de esta cadena:

8.4.1. Infraestructura e instalaciones

Un buen ambiente fisico genera un escenario ideal para trabajar comoda y
eficientemente, para esto se ha determinado el lugar y las condiciones con la que contara

la planta de produccion.

Como parte inicial de este apartado, se procedera a realizar el calculo del area para el
local a emplear, todo ello considerando las maquinarias a utilizar, el ambiente de trabajo,
el almacén y la seccidn administrativa. Para dichos calculos se ha empleado el Método
Guerchet que nos permite dimensionar el espacio necesario de acuerdo al uso y

caracteristicas del uso, su férmula estd determinada por la siguiente expresion:

St = (Ss+ Sg + Se)
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Donde:

St= Superficie total

Ss= Superficie estatica (largo x ancho)

Sg= Superficie de gravitacion (Ss x # de lados)

Se= Superficie de evolucion (Ss+Sg) x K (coeficiente de evolucion)

Como se observa en la formula anterior, para el calculo del area total a emplear se debe
tomar en cuenta la superficie estatica, que se compone por las dos dimensiones basicas de
largo y ancho. Luego se considera la superficie de gravitacion, es decir se multiplica la
superficie por el numero de lados que posee el objeto. De manera complementaria se
calcula la superficie de evolucion que es la suma de las areas anteriores multiplicadas por
el coeficiente de evolucion. Dicho indicador calcula la ponderacion de la altura de cada
elemento, ya sean moviles o estaticos; su formula estd determinada por la siguiente
ecuacion:

Hem
k=05

)

ef

Donde:

Hem: Altura promedio ponderada de los elementos moviles
Hef: Altura promedio ponderada de los elementos estaticos o fijos

Como se observa en la formula anterior, el calculo de este factor estd determinado por
las alturas ponderadas promedio de los elementos moviles y fijos. A continuacion,
mediante la siguiente tabla se muestran los calculos correspondientes para este factor, para

las areas de trabajo.

Tabla 8.4.

Calculo de los coeficientes de evolucion
Area Hem Hef K
Produccion 1.048 2 0.262
Almacén - - 0.500
Area

1.5 3 0.250

administrativa

Fuente: Elaboracién propia
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El ambiente de trabajo estard dividido en tres secciones, el area de produccion, el

almacén y el area administrativa, los calculos de cada una de ellas se muestra en la siguiente

tabla:
Tabla 8.5.
Calculo de los coeficientes de evolucion
Ancho Largo Altura Cant. SS SG SE TOTAL
Produccion ~ Formadora de 0.70 0.80 1.59 1 056 224 0.73 3.53
hamburguesas
Moledora de 0.60 1.27 1.24 1 076 3.05 1.00 4.81
carne
Envasadora al 0.46 0.45 0.60 1 021 0.83 027 1.31
vacio
Balanza 0.39 0.44 0.17 1 0.17  0.69 0.22 1.08
Mesa de 1.00 2.50 1.20 1 2.50 10.00 3.28 15.78
trabajo
Sillas 1.00 1.00 1.50 5 1.00  4.00 1.31 6.31
Camara 1.20 0.75 2.00 1 090 3.60 1.18 5.68
frigorifica
Almacén Almacén 4.00 4.00 3.00 1 16.0 64.00 40.00 120.00
0
Area Escritorio con 1.50 1.00 1.50 1 1.50 6.00 1.88 9.38
administrati  pc
va Bafios 3.00 3.00 3.00 1 9.00 36.00 1125 56.25
Area total 224.12

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla anterior se aprecia la composicion de las areas a considerar, en cada una de

ellas se menciona una lista de elementos y se anota las dimensiones de ancho, largo y alto,

ademas de la cantidad a emplear y el nimero de lados. Posteriormente, se muestran los

calculos para el area estatica, gravitacional y de evolucion. Se han considerado para el

calculo la formadora de hamburguesas, la moledora de carne, la envasadora al vacio, la

balanza, la mesa de trabajo, las sillas, la camara frigorifica, el almacén, el escritorio con

PC y los bafios. Luego de los célculos necesarios, se determind que la planta debe contar

con un area minima de 224.12 metros cuadrados.
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8.4.1.1. Localizaciéon

La planta de produccion se encontrara ubicada en el distrito de Lurin, correspondiente
a la zona sur de Lima Metropolitana, la determinacion de esta localizacion se detalla en el

Anexo 1.

En dicha zona se permiten todo tipo de construcciones industriales, ideal para la
elaboracion de alimentos; adicionalmente, en esta zona se encuentran locales con bajo
precio lo cual permite una reduccion de los costos y conveniencia financiera. El local se
sitia en el Km. 29 de la carretera Panamericana Sur correspondiente al distrito de Lurin,

para un mejor dimensionamiento se muestra la siguiente figura:
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0 Q Fibrafil 5.A.
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0] @ Grifo Primax Lurin
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QG Aren R @(]ppFilm
San Pedro pieatill e Q
e 0 Restaurante Angélica :_S
C.C.Green Arena o L

@ Surpack S.A,

Centro comercial
Lurin Inmobiliari
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Figura 8.1. Ubicacion de la planta
Fuente: Google Maps
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8.4.1.2. Distribucion de planta
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Figura 8.2. Plano de la planta
Fuente: Elaboracion propia
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8.4.2. Tecnologia de equipos

El uso de la tecnologia se determina por las maquinarias a emplear, las cuales son la

formadora y moledora de carne, la envasadora al vacio, la balanza y la camara frigorifica.

Adicionalmente, para el transporte de los vehiculos se utilizard un camién con carga

frigorifica. El detalle de cada una de ellas se muestra a continuacion:

Tecnologia de equipos
ITEM EQUIPO DETALLE FIGURA
La balanza Gramera 5 Kg serd atil para la medicion del peso de las hamburguesas, lo cual es
importante para conservar el estindar de calidad y exigencia en peso de cada wno de los elementos que
1 | Balanza Gramera SKG  |componen el producto. E1 hecho que no posea mastil colabora en la maniobrabilidad del equipo, otra

caracteristica es la velocidad y exactitud, la durabilidad permite el uso diario de una cocina industrial
y permite pesar en Kg/ b/ oz

Balanza comercial de mesa

La balanza comercial de mesa de 40Kg es de acero inoxidable, bateria recargable de 90 horas, permite

2 0K realizar funciones de caja registradora v cuenta con 8 teclas de acceso directo v cuenta con
5 capacidad de peso de hasta 40 kg.
La tritradora de came es de acero moxidable, cuenta con uma picadora de acero moxidable
cudadosamente disefiada para la produccion de alta calidad, realiza wa productividad de 350 Kg/hy
. aqui se ingresard la carne de codorniz como insumo, esta serd tratada v desagregada en el formato
3 Tritwadora de carne . y g :
correspondiente para la elaboracidn de las hamburguesas. El equipo de formador de hamburguesas es
vital para el proceso productivo, puesto que en ella se concentra el material y a dicha union se le
brinda la forma circular caracteristica del producto.
. La maquina de empaquetado al vacio 8 M3/H es de programa personalizado ajustable se encarga de
Maquina de empaquetado al ., .
4 o MO sellar la hamburguesa en un envase para su conservacion, con su mantenimiento se alcanza un mayor
vacio M3/ . _, . o . . .
tiempo de duracion se evitan las oxidaciones y mantienen sus propiedades y sabor.
. . La refrigeradora vertical de 1 puerta elaborada en base a acero inoxidable e interior de aluminio
Refrigeradora vertical de 1 . : . - .
5 . anodizado de color blanco, sistema digitalizado con pantalla Led, temperatura de mantenimiento de |
: a5° Cy concapacidad de 631 litros.
La refngerador vertical de 2 puertas para la refrigeracion de las hamburguesas base de carne de
. . codorniz, elaborada en base a acero noxidable ¢ interior de aluminio anodizado de color blanco,
Refrigeradora vertical de 2 | o . o e .
6 . sistema digitalizado con pantalla led, temperatura de mantenimiento de 1° a 5° C y con capacidad de
puertas )

1387 litros. Este artefacto permitira que el producto se mantenga en las mejores condiciones hasta su
destino final.

Figura 8.3. Relacion de equipos
Fuente: Elaboracion propia
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8.4.3. Distribucion

Después de identificar la demanda potencial de hamburguesas de carne en la Zona
7 de Lima Metropolitana, se decidié segmentar la zona de operacion en 3 rutas. De
acuerdo con las caracteristicas del producto, se aplicard una estrategia de distribucion
selectiva, esta consiste en tener un nimero reducido de distribuidores, de esta manera

se distribuira el producto en las siguientes rutas las que se muestran en la tabla a

continuacion:

Tabla 8.6.

Rutas de Distribucion
Nimero de rutas Ruta base
Ruta 1 Plaza vea - Tottus
Ruta 2 Metro - Wong
Ruta 3 Mercados de abasto

Fuente: Elaboracién propia

En el Anexo 01 se aprecia la distribucion de los locales en los que se realizara la

distribucion del producto.
8.4.4. Empaque del producto

El producto es distribuido en camiones isotérmicos que mantendran la temperatura
del producto a -12 grados. Los empaques son comercializados en cajas de carton
corrugado, ya que preservan el producto en buenas condiciones de refrigerado ademas
de ser un producto reciclable. Las cajas tendran una capacidad de 12 empaques de 4
unidades por paquete. Estas se colocaran sobre una paleta de plastico especial para

temperaturas bajas de frio.
8.5. Clientes

Hoy en dia ya no basta con lograr indicadores de ventas que puedan generarte
rentabilidad, lo que se busca es fidelizar clientes para que lleguen a formar parte del
sistema del ciclo de vida de nuestro producto y quienes sean la primera fuerza de
difusion de las bondades de las hamburguesas de codorniz, llegar a este punto es la

meta, para esto se va a desarrollar actividades que generen esa empatia con un producto
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con caracteristicas y bondades diferenciadoras en calidad, gusto, practicidad, costo

adecuado y fécil de adquirir.

Para la fidelizacion se desarrollara el andlisis de la data de consumidores,
costumbres de consumo, frecuencia de consumo, horarios de consumo, lugares de

consumo, medios de pagos, etc. para asi adecuarnos a sus necesidades.

La gestion a desarrollar se encuentra detallada en el Anexo 05 Guia de Indagacion

del Focus Group.
8.6. Limitaciones

La principal limitacién se encuentra en una de las actividades de elaboracion,
especificamente en el deshuesado del ave, debido a su tamafio y fragilidad. Ademas, se
presenta una limitacion territorial, puesto que el estudio realizado se aplica a la ciudad
de Lima, la cual posee caracteristicas particulares en comparacion a ciudades cercanas,
por tanto, el comercio en otras ciudades conllevaria un riesgo alto; a ello se puede
agregar que, las provincias del Perti poseen una gran variedad de sustitutos de carne
producidos artesanalmente, debido a la produccidn agricola y ganadera. Otra limitante
es el poco acceso a la informacion de otras producciones de hamburguesas debido a que
dichos datos son informacion privada, lo que dificulta el establecimiento de un
adecuado proceso productivo; tampoco es posible conocer los niveles de producciéon de
las demas empresas que se dedican al mismo rubro. Finalmente, se asume que toda la
produccion es vendida dentro del afio de analisis, lo cual facilita no acumular altos
inventarios dado que las hamburguesas no poseen una fecha de vencimiento

prolongada.
8.7. Resumen

En la presente seccion ha sido posible realizar un diagndstico de los elementos
necesarios para el desarrollo de la operacion de la propuesta de negocio, tanto como el
dimensionamiento de la planta, asi como la ubicacion del local de produccion. Todo
ello ha sido posible empleando los métodos necesarios para un analisis critico y certero.
Se ha considerado la normativa respecto a las licencias y permisos, por lo que se

concluye que es posible implementar la propuesta de produccion de hamburguesas.
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CAPITULO 9. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

9.1. Organizacion de la Empresa

El primer paso para dar inicio a un negocio consiste en crear una persona juridica
apropiada para la empresa. De acuerdo a lo expuesto, este negocio sera de tipo Sociedad
Anoénima Cerrada, abreviada con las siglas SAC, de acuerdo con el valor de los activos
fijos, la empresa se tiene que acoger al régimen de general. La empresa “La Codorna”

contara con una estructura organizacional. Se presenta el siguiente organigrama:

Junta General
de Accionistas

I

] Apoyo
Asesoria Legal Contable

e v [ O s

Supervisor
General

Asistente de
Produccion

Asistente
admin.

Vendedor

Transportista

2

Figura 9.1. Organigrama de la empresa

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo al organigrama de la empresa previamente mostrado se observa al
comienzo que existe una junta de accionistas que conforman la Sociedad Andénima
cerrada (SAC), los cuales solicitaran la prestacion de servicios de terceros para los
servicios de abogacia y contaduria con el objeto de resolver asuntos referentes a la
conformacion y declaracion de la empresa. Primero se tiene a un supervisor general el
cual también cumplira funciones de supervisor de la produccion por su experiencia y
conocimiento del giro de negocio, como sus subordinados se tiene al transportista de

mercaderia, impulsadoras en el punto de venta y operarios de la planta procesadora.
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9.2. Requerimientos de Personal

El supervisor general, cumplira el papel de representante legal de la empresa. A
este miembro del personal directivo los trabajadores de la planta le tendran que reportar
los avances o demoras de las metas establecidas, los conflictos, las consultas, entre
otros. De esta manera, el tipo de informacién recolectada, serd considerada y tomada en

cuenta en la toma de decisiones de la empresa.

El personal de soporte externo del servicio estara conformado por los vigilantes, y
el personal de limpieza. Se contratard personal especializado para la realizacién de
tareas donde las funciones del personal esencial de trabajo no puedan llegar a cubrir o

realizar este tipo de tareas.

Tabla 9.1.

Puestos de trabajo
Puesto de trabajo Cantidad
Supervisor General 01
Asistente administrativo 01
Transportista 01
Asistente de produccion 03
Vendedores 02
Total 08

Fuente: Elaboracion propia

La empresa contara con 08 puestos trabajos de horario fijo, los cuales se distribuye
en 01 Transportista para la distribucién de producto terminado y recojo de materias
primas. Asimismo. 03 asistentes de produccion encargados del procesamiento de las
hamburguesas de codorniz en la planta a tiempo completo. Ademas, de 02 vendedores
en puntos de venta y 01 supervisor general, el cual serd tendra el apoyo de 01 asistente

administrativo.
9.3. Funciones y requerimientos de los puestos de trabajo

Para la descripcion de las funciones y los requerimientos para los puestos de trabajo
para el servicio de apoyo contable, asesoria legal, mandos medio, linea operativa, linea

logistica y comercial de soporte, se emplean la siguiente tabla:
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Tabla 9.2.

Tabla de descripcién de funciones y requerimientos de los Puestos de trabajo

Nivel
Objetivo Caracteristicas Requerido Costo
Puesto et Funciones Especificas Requisitos .. de Sueldo
Principal Principales . Total
Competencia
a-5)
Titulado en Ing.
Industrial,
Cumplir y Dirigir las labores de produccion, AdmlIllS"[I‘aCIO.n, leergzgo .
hacer cumplir . 2~ ., Lo Economia, Sistemas o Trabajo en equipo
. distribucion y comercializacion. o
la estrategia . L carreras afines. Con 5 Responsabilidad 5
- Elaborar y ajustar periddicamente, el . e . .,
de operacion, ., afios de experiencia en Orientacion a fiel 5
. A plan anual de produccion de acuerdo a . ) o L.
Supervisor distribucion y . . industrias similares, cumplimiento de 5
lo proyectado por el area comercial. L o S/2,500 S/2,500
General venta, dirigiendo planes de objetivos 5
Celebrar acuerdos con proveedores y ., . .
aprobada por ) . produccion y equipos de  Capacidad para 5
clientes, que beneficien a la empresa.
la Junta ventas. resolver problemas 5
Elaborar el presupuesto anual de L s
General de e Dominio de Adaptabilidad al
S produccion, distribucion y ventas. . .
Accionistas. herramientas cambio
informaticas a nivel
intermedio.
Preparar las rutas de distribucion de los  Bachiller en  Ing.
productos de acuerdo a criterio por Industrial,
Brindar ubicacion  geografica y cantidad Administracion,
soporte. al despachada. Economia, Sistemas o Proactividad 5
Supervisor carreras afines. Con 2 .
. ., ~ e Alta capacidad 4
General sobre Custodiar la  documentacion de afios de experiencia en L
Asistente todas las ingresos y gastos de la empresa actividades de soporte organizativa 4
. . . . ’ Trabajo en equipo 4 S/1,500 S/1,500
Administrativo actividades en empresas de .
. . . . . . Perseverancia 5
operativas Programar los mantenimientos industrias alimentarias. -,
. . } . Cooperacion 4
inmersas en preventivos y correctivos de la Dominio de Empatia
la naturaleza maquinariay equipo. herramientas P
del negocio. informaticas y redes
Apoyar operativamente a las demas sociales a nivel
actividades cuando exista la necesidad. avanzado.
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Transportista

Asistente de

Produccion

Vendedor

Encargado
del
cumplimiento
del despacho
fisico total de
la mercaderia
de acuerdo a
las rutas
programadas
de reparto.

Cumplir con
el plan diario
de maquilado
de productos
terminados

Colocar la
mayor
cantidad de
productos de
acuerdo la
zona
asignada por
el
transportista

Asegurarse que todo lote de mercaderia
cuente con guia de remision aprobada
por el Supervisor General.

Verificar que la unidad se encuentre en
buen estado mecanico y de higiene
antes de salir a reparto.

Apoyar en los cuadres de inventario
mensual de producto terminado.
Verificar el estado de los equipos y dar
aviso a la Supervision General ante
cualquier desperfecto identificado.

Revisar la fecha de vencimiento de los
insumos antes de iniciar la jornada de
produccion.

Mantener una higiene  personal
adecuada y limpiar el lugar de trabajo
diariamente.

Establecer mecanismos para
incrementar ventas.

Administrar la cartera de clientes
asignada por zona.

Monitorear los precios de venta de la
competencia.

Asegurar la recaudacion o cobro del
dinero producto de las ventas.

Educacion técnica
incompleta. Con 2 afios
de haber obtenido la
licencia AIIB. Récord
de conductor no menor a
90 puntos.

Primaria completa. Con
3 afios de experiencia
como operario en la
industria  alimentaria.
No poseer antecedentes
penales, judiciales ni
policiales.

Educacion técnica
completa. Con cartera
de clientes y 3 afios de
experiencia en ventas de
productos perecibles.

Tolerancia

Alto  poder de
concentracion
Responsabilidad
Trabajo en equipo
Calidad en servicio
de atencidn
Comunicacion
efectiva

Habilidad
operativa
Honestidad
Orden y limpieza
Coordinacion
Capacidad de
aprendizaje veloz
Proactividad

manual

Puntualidad
Responsabilidad
Honestidad
Perseverancia
Empatia

Orientacion a
resultados

AW A W0 WWn DN Wbk M

W Wk nhb W

S/1,200 S/1,200

S/1,200  S/3,600

S/1,500 S/3,000

Fuente: Elaboracion propia
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9.4. Reclutamiento

Para el reclutamiento del personal, se requiere de un filtro, lo cual se explica en la

siguiente tabla, donde se muestran los lineamientos a seguir:

Tabla 9.3.
Contratacion de personal
Filtro Puntos a evaluar Evaluados Evaluador
Analisis de hoja de vida. Administrador
CvV ) ) Puestos de soporte,
Verificacion de ) general de la
(Curriculum Vitae) o o procesamiento
cumplimiento de requisitos. empresa
Contacto con referencias de Asistente de tienda, Administrador
Referencia de CV personas que pasen el primer  contador, asesor del general de la
filtro. negocio. empresa

Fuente: Elaboracion propia

Luego de haber filtrado toda la informacién necesaria se procedera a un proceso de
reclutamiento para la seleccion de personal, para su posterior contratacion. Para

profundizar en el tema se muestra la siguiente figura:

En esta etapa se lleva a cabo la
o formalizacion de la relacion o
En esta etapa se dala  vinculo entre el empleador y el
entrevista. la cual ser4  colaborador idéneo, la cual
En esta etapa se o de los pri contempla especificaciones
recepcionan de forma uno de 10s primeros pla esp .

preliminar las solicitudes determinantes para la CONTRATACION
de candidatos. Ademas se contratacion de un

evalua la compatibilidad candidato adecuado

de los postulantes para el puesto. ,

conrespecto al puesto. SELECCION

RECLUTAMIENTO

Figura 9.2. Capacitacion de recursos humanos

Fuente: Elaboracion propia
9.5. Capacitacion de Recursos Humanos

Luego de haber reclutado y contratado al personal idoneo para el puesto de trabajo,
se procedera en primer lugar a una induccion, que consiste en brindarle una informacion
inicial sobre el negocio y las labores a realizar. En segundo lugar, se procede a la

capacitacion, que se centra en el desenvolvimiento en su puesto de trabajo,
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posteriormente en la evaluacion se mide el aprendizaje de la capacitacion recibida. Para

una explicacion mas didactica se presenta la siguiente figura:

Induccion

* Se da la capacitacion inicial al personal ingresante de la empresa.

* No implica costo adicional por estar a cargo de la Junta General o
Supervisor General.

“apacitacion

* Se dan programas de capacitacion a los comerciales orientado a mejorar
el desenvolvimiento del personal de acuerdo a su puesto de trabajo.

* El costo es de USD 200 anuales por vendedor

valuacion

* Se evalua respecto a la capacitacion recibida, de acuerdo a su zona de
trabajo.

* El costo es de USD 30 por persona, evaluacion psicologica

* El costo es de USD 100 por persona, evaluacion examen medico de
ingreso.

Figura 9.3. Estrategias de induccion, capacitacion y evaluacion
Fuente: Elaboracion propia

El proceso de induccion es el proceso, por el cual los empleados son capacitados
para incorporar conocimientos para saber ejercer su cargo de acuerdo con las normas y
procedimientos propios de la empresa. En el cuadro anterior se muestran cuales han

sido las estrategias de induccidn, capacitacion y evaluacion.
9.6. Administracion del Talento

Es significativo que la empresa ademas de ofrecer un servicio eficiente, cuente con
trabajadores creativos, de tal manera que brinden al cliente un experiencia unica e
innovadora. Sabemos que la cartera de clientes es exigente, razon por la cual nuestra
estrategia principal es gestionar talento humano de calidad, donde el paradigma estara
centrado en las personas y resultados, de tal forma que se incremente la satisfaccion del
personal, pues en la medida que seamos capaces de crear valor dentro de nuestro staff,
estaremos aptos en crear valor para nuestros clientes. Nos enfocaremos en la gestion del
desempefio y mejora de aptitudes, es decir partiremos por actividades de capacitacion y
formacion. La idea es crear una cultura organizacional bien arraigada donde

potenciemos las capacidades y habilidades de las personas. “Es el conjunto de
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procedimientos cuyo fin es atraer potenciales candidatos calificados, capaces de ocupar
puestos vacantes dentro de la organizacion” (Chiavenato, 2011, pag. 21 ). Es por ello

que hemos creado un plan creativo de gestion humano, que mostraremos a continuacion:

Plan de desarrollo de personas: Desarrollar capacidades y garantizar aprendizajes
individuales y colectivos dentro del staff, lo cual serd necesario para el logro de metas.

Se tomaran las siguientes acciones:

v Potenciar habilidades blandas en los colaboradores

v' Implementacion de programas de gestion gerencial

v' Fortalecimiento de capacidades (talleres)

v" Reuniones mensuales entre los miembros del staff, donde se enfoque en conocer

la mision, vision de la empresa y el rol que desempena cada trabajador.

Plan de retencion de personas Aplicar herramientas innovadoras que se encuentren

alineados con los valores de la organizacion, mediante las siguientes acciones:

v" Fortalecimiento de clima y cultura

v" Reconocer al mejor trabajador del mes

v Fortalecer la comunicacion interna

v' Integraciones mensuales, con el fin de propiciar un ambiente de confianza

v" Implementar estrategias de ludificacion (uso de aplicativos).

v" Considerar las opiniones de los trabajadores efectuando evaluaciones de

desempeifio.

Plan de equilibrio de personas: Establecer acciones de mejora en relacion al

bienestar del trabajador y sus familias, a través de las siguientes acciones:

v Fortalecer la flexibilidad laboral, implementando horarios de verano y dias
libres en los onomasticos de cada colaborador.

v Flexibilidad de horarios para los colaboradores que contintian estudiando

v" Implementar pausas activas

v" Establecer politicas de seguridad en el trabajo

Plan de atraccion de personas: Elaborar un plan 6ptimo de reclutamiento y

seleccion de personal, de tal manera que se definan adecuadamente los puestos en
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relacion al perfil solicitado, contribuyendo creativamente a la productividad y clima

laboral de la empresa. Para ello se implementan las siguientes acciones:

v Realizar procesos de seleccion dinamicos

v' Implementar herramientas tecnologicas

v" Hacer uso del Employer Branding, donde cada colaborador pueda compartir su
experiencia trabajando en la empresa.

v" Fomentar una cultura de responsabilidad social

Plan de motivacion de personas: Crear un Optimo entorno laboral, donde el
colaborador se sienta identificado con la empresa, estimuldndolos continuamente a
logro de metas, ya que es importante que los miembros del staff se sientan satisfechos

al aportar su energia y esfuerzo; a través de las siguientes acciones:

v Premiar el esfuerzo de los miembros del staff (Brindar un “Kit de
reconocimiento’).

v" Implementar una sala de entretenimiento (descanso, videojuegos, TV, lectura)

v" Vacaciones (2 semanas cada 6 meses)

v" Brindar descuentos en los productos de la propia empresa

Plan de servicio de personas: Implementar una cultura de servicio, aplicando
estrategias de comunicacion interna que permitan consolidar las relaciones e integracion

de los miembros del staff; con las siguientes acciones:

v" Brindar una atencion personalizada
v' Fortalecer el trabajo en equipo
v" Realizar encuestas de satisfaccion a los clientes, respecto al producto entregado

v" Evitar el tiempo de demora en la entrega del pedido
9.7. Aspectos Legales y Tributarios

Para la formalidad de la propuesta se debe iniciar con los tramites notariales, los
que comprende la identificacion de los socios, el objeto social de la empresa y el tipo
de régimen societario a la cual se regiran. En segundo punto es la elaboracion de la

minuta que considera la apertura de cuentas en bancos y la escritura publica. Ademas,
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es importante considerar la inscripcion en registros publicos y los tramites en SUNAT.

Para una mejora explicacion de la secuencia se presenta la siguiente figura:

* Socios
* Objeto Social

TRAMITES . C
Neyenaivbey ¢ Tipo societario

* Apertura de cuentas
* Escritura publica

* Inscripcion en Registros publicos

ESCRITURA

PUBLICA

» Obtencion del RUX
* Obtencion CLAVE SOL

Figura 9.4. Aspectos legales y tributarios
Fuente: Elaboracion propia

En el grafico anterior se plantea los pasos para la formalizacion del negocio,

teniendo en cuenta la gran ventaja que trae consigo contar con los documentos

requeridos. A continuacion, profundizaremos lo pasos realizados:

v

<

Verificamos en SUNARP que el nombre de la empresa no se encuentre
anteriormente registrada en el mercado. Por consiguiente, reservamos la razon
social para evitar que otra empresa no sea registrada

Se elabord la minuta, registrando los datos de la empresa y el capital social
Realizar la escritura publica

Obtuvimos el RUC por parte de la SUNAT con el fin de emitir boletas y
facturas.

Elegimos el régimen de pagos tributarios mas conveniente

Legalizacion de libros contables, con el fin de que la informacion contable de la
empresa sea de acuerdo a la ley que rige para determinar aspectos como el

impuesto a la renta.
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v" La empresa es una sociedad anénima cerrada, “La sociedad anénima puede
sujetarse al régimen de la sociedad andénima cerrada cuando tiene no mas de
veinte accionistas y no tiene acciones inscritas en el Registro Publico del

Mercado de Valores” (Ley General de Sociedades, 1997, Articulo 234).
9.8. Plan de Responsabilidad Social de Recursos Humanos

Consiste en fidelizar a los trabajadores de la empresa, organizando y celebrando
por cuenta de la empresa los cumpleafios y toda fecha festiva que pudiera suscitarse
durante el ano. La celebracion de cumpleafnos incluye cotillon, bocaditos, un pastel y
bebidas. La celebracion de Fiestas Patrias y Navidad incluye una cena para todos los

colaboradores vigentes al 15 de junio y 15 de diciembre de cada afio.

Tabla 9.4.
Actividades del plan de responsabilidad social de recursos humanos
N  Actividad Cantidad Precio Soles
1 Celebracion de Cumpleafios 12 1,200
2 Celebracion de Feriados Fiestas Patrias 1 2,300
3 Celebracion de Feriados Navidad 1 2,300

Fuente: Elaboracion propia
9.9. Resumen

A nivel operativo la empresa contard con 08 puestos trabajos de horario fijo, los
cuales se distribuye en 01 Transportista para la distribucion de producto terminado y
recojo de materias primas. Asimismo. 03 asistentes de produccion encargados del
procesamiento de las hamburguesas de codorniz en la planta a tiempo completo.
Ademas, de 02 vendedores en puntos de venta y 01 gerente general, el cual seréd tendra
el apoyo de 01 asistente administrativo. Por otro lado, se han considerado los planes
para la gestion del talento, asi como loes aspectos legales mas importantes dentro del
funcionamiento de la empresa, ya sea en términos de relacién con SUNAT y a nivel

Registros Publicos.
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CAPITULO 10. ANALISIS DE LA VIABILIDAD ECONOMICO
FINANCIERA

10.1. Supuestos del Plan de Negocios

Como punto inicial para el desarrollo de la investigacion se han planteado los

siguientes supuestos para estimar el analisis de la viabilidad economica:

e Periodo de andlisis de 5 afios.

e Salarios constantes.

e Se logra vender toda la produccion al final de cada periodo.

e La inflacién no se considera relevante para el cambio de precios.
e Sueldos y costos se mantienen estables.

¢ Se asume un gasto porcentual de las utilidades para la publicidad.

10.2. Inversiones

Las inversiones a ejecutar para la realizacion de la propuesta pueden ser divididas
en dos enfoques, de caracter tangible e intangible. En primer término, se procede a

mostrar la inversion intangible mediante la siguiente tabla:

Tabla 10.1.

Inversién intangible para el proyecto
Descripcién Costo
Gastos por tramites 1,000.00
Costos de tramites SUNAT, Notaria y Municipalidad 400.00
Gastos registrales 300.00
Honorarios de abogado 300.00
Costo de libros contables 400.00
Licencia de funcionamiento 200.00
Registros sanitarios 390.00
Inversion total intangible para el proyecto 2,990.00

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se observa la composicion de los costos correspondientes a la
inversion intangible, tales como los gastos por tramites que ascienden a la suma de
S/ 1°000.00 soles, los tramites en SUNAT y en la municipalidad que se calculan en

S/ 400.00 soles, los gastos registrales en S/ 300.00 soles, los honorarios para el abogado
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de S/300.00 soles, la implementacion de los libros contables que cuestan S/ 400.00
soles, la licencia de funcionamiento en S/ 200.00 soles, el registro sanitario emitido por
DIGESA que cuesta S/390.00 soles. Todos los montos mencionados anteriormente

suman una inversion total intangible de S/ 2,990.00 soles.

Ahora la inversion tangible se encuentra conformada por las maquinarias para el
proceso productivo de las hamburguesas de codorniz y el mobiliario para la oficina —

planta. En las siguientes tablas se muestran los montos a invertir:

Tabla 10.2.

Inversién en maquinaria
Maquinarias Precio USD Precio sin IGV (S/)
Formadora de hamburguesas 414.9 1,388.67
Moledora de carne 161.81 541.58
Trituradora de carne 3049 10,205.00
Magquina de envasado al vacio 8m3/H 2035 6,811.15
Balanza Gamera 5kg 137 458.54
Balanza Comercial de mesa 40 KG 162.5 543.89
Refrigeradora vertical 1 puertas 1456 4,873.23
Refrigeradora vertical 2 puertas 2058 6,888.13
Transporte de carga refrigerada 21000 70,287.00

Total 101,997.18

Nota: Equipotecnia Comercial SAC. (2020) Tipo de cambio (TC) USD = 3.347 PEN.
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se puede observar los costos de la maquinaria empleada para la
elaboracion de hamburguesas, la cual se compone por los siguientes elementos: la
formadora de las hamburguesas que cuesta S/ 1,338.67 soles, la moledora de carne con
S/ 541.58 soles, la trituradora de carne cuesta S/ 10,205, la empaquetadora al vacio de
S/ 6,811.15 soles, la balanza gramera de 5Kg S/ 458.54, la balanza de 40 Kg. con
S/ 543.89 soles, la refrigeradora de 1 puerta S/ 4,873.23, la refrigeradora vertical de dos
puertas para almacén con un costo de S/ 6,888.13 soles y el vehiculo de transporte de

carga refrigerada de S/ 70,287.00 soles. Entonces, la inversion en maquinarias alcanza

un total de S/ 101,997.18 soles.
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A continuacion, se muestra la inversion en mobiliario.

Tabla 10.3.

Inversion en muebles
Descripcion Cant. Precio sin IGY Total (S/)
Sillas 5 84.746 423.73
Mesa 1 2118.644 2,118.64
Computadora 1 1271.186 1,271.19
Archivadores 5 8.475 42.37
Escritorio 1 127.119 127.12
Total 3,983.05

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla anterior, la inversion en mobiliario se compone por
elementos bésicos para el funcionamiento de una pequefia planta y oficina. Los
elementos mencionados son sillas por S/ 423.73 soles, mesas por S/ 2,118.64 soles,
computadora por S/ 1,271.19 soles, archivadores por S/ 42.37 soles y escritorio por S/
127.12 soles; todo ello suma S/ 3,983.05 soles. Ahora se procede a mostrar toda la

inversion de caracter tangible en el proyecto mediante la siguiente tabla:

Tabla 10.4.

Inversién tangible

Descripcion Costo
Magquinaria 101,997.18
Mobiliario de oficina 3,983.05
Uniformes 5,500.00

Inversion total tangible para el proyecto 111,480.23
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se muestra la suma de los elementos considerados como
inversion tangible para la propuesta de negocio. Se han afiadido, ademas de la inversion

en maquinarias y mobiliario, el costo de los uniformes por S/ 5,500 soles.

Considerando dicha informacion se alcanza una inversion tangible de S/
111,480.23 soles y de inversion intangible de S/ 2,990 soles, ademads, se considera un
monto de S/ 142,483.42 de capital de trabajo. En la siguiente tabla se muestra el

consolidado de la inversion total para la implementacion de la propuesta.
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Tabla 10.5.
Inversion total

Rubro Monto (S/)

Activos tangibles
Activos intangibles
Capital de trabajo
Inversion Total

111,480.23

2,990.00

142,483.42
256, 953.65

Fuente: Elaboracion propia

10.3. Determinacion de los Costos

Para estimar los costos de produccion, se debe considerar el costo de los materiales

a emplear en la elaboracion de la hamburguesa a base de carne de codorniz, también se

calcularon los precios de los insumos y el costo de la mano de obra de orden directo,

todo ello se presenta a través de dos tablas, una para el producto Premium y otra para el

Econémico:
Tabla 10.6.
Costos de produccion para hamburguesas Premium
Unidad Cant. Costo
Und. Valor x
N° DETALLE 10kg
Medida Medida Kg. 1kg 120gr. 480gr
Hamb.
1 Carne de codorniz 1 kilo 6,500 gar. 8.00 5200 0.624 2496
2 Sal de cocina 1 kilo 170.50  gr. 1.50 0.026  0.003 0.012
3 Pimienta negra molida 1 kilo 26.00 gr. 42.00 0.109 0.013  0.052
4  Comino molido 1 kilo 39.00 gr. 26.00 0.101 0.012  0.049
5  Ajomolido 1 kilo 45.50 gr. 35.00 0.159 0.019  0.076
6  Ajinomoto 16 0z 454gr 13.00 gr. 17.20 0.022 0.003  0.011
7  Polifosfato millar 97.50 gr. 17.70 0.173 0.021 0.083
8 Agua millar 813.00 gr. 2.50 0.203 0.024  0.098
9 Bolsa Unidad und. 0.10 0.100
10 Caja de carton Unidad und. 0.30 0.300
TOTAL 599 0.72 3.28

Fuente: Elaboracion propia

Se ha presentado en la tabla anterior la relacion de los elementos necesarios para la

produccion de las hamburguesas, que esta representada en gran parte por la carne

(S/ 2.496 soles por el paquete de 480 gramos).

Ahora es turno de mencionar los costos para la hamburguesa de presentacion

Econdmica que asciende a S/ 2.57 soles, la cual se caracteriza por una menor proporcion

145



de carne respecto a la anterior, pero conserva los estandares de calidad de la

competencia, es decir un alto porcentaje de carne en su composicion. La tabla es la

siguiente:
Tabla 10.7.
Costos de produccién para hamburguesas Econémicas
Cant. Costo
Unidad Und. Valor x
N° DETALLE 10kg
Medida Medida Kg. 1kg 80gr. 480gr
Hamb.
1 Carne de codorniz 1 kilo 3,250.00 gr. 8.000 2.60 0.21 1.25
2 Proteina de Soya 1 kilo 975.00 gr. 16.000 1.56 0.12 0.75
3 Soya texturizada (Alicteno) 1 kilo 325.00 gr. 1.500 0.05 0.00 0.02
4  Sal de cocina 1 kilo 70.25 gr. 1.500 0.01 0.00 0.01
5  Comino molido 1 kilo 13.00 gr. 26.000 0.03 0.00 0.02
6  Pimienta molida 1 kilo 19.50 gr. 42.000 0.08 0.01 0.04
7  Ajo molido 1 kilo 22.75 gr. 35.000 0.08 0.01 0.04
8  Ajinomoto 1 kilo 6.50 gr. 17.200 0.01 0.00 0.01
9  Polifosfato 1 kilo 49.00 gr. 17.700 0.09 0.01 0.04
10 Agua filtrada 1 kilo 2,500.00 gr. 2.500 0.63 0.05 0.30
11 Bolsa unidad  0.10 und. 0.10
TOTAL TOTAL 5.14 0.41 2.57

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se presenta la relacion de los elementos necesarios para la

produccion de las hamburguesas en formato econdmico, que esta representada por un

mayor costo de la carne (S/ 1.25 soles por el paquete de 480 gramos) respecto a la

proteina de soya (S/ 0.75 soles por paquete). Otros elementos considerados son la sal,

pimienta molida, comino molido, ajino moto, ajo, polifosfato y el agua. Se determina

que el precio unitario por el paquete de 480 gramos es de S/ 2.57 soles. A continuacion,

se muestra la lista de elementos considerados como insumos los que complementan el

proceso de elaboracion de hamburguesas.
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Tabla 10.8.
Costos de insumos para produccion

Insumo de limpieza Re;::::lilzlllto Unidades Preci(zss/i)n IGV Costo (S))
Acido muriético 1 bidén 9.32 9.32
Lejia desinfectante 10 litro 11.78 117.80
Papel higiénico 5 paquetes 12.71 63.56
Jaboén liquido 5 bidon 7.03 35.17
Whypall 20 paquetes 593 118.64
Franela 10 unid 7.54 75.42

Costo mensual 419.92
Costo anual 5,038.98

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se observan los elementos basicos para el mantenimiento en

una planta productiva, tales como el acido muriatico, la lejia, papel, jabon,

desinfectante, trapos y franelas. En total se considera un gasto en insumos de

S/ 5,038.98 soles. A continuacion, se presenta el costo de la mano de obra directa.

Tabla 10.9.
Costos de mano de obra directa
Salario  polud  SCTR  Ley  Total Grati CLY  Aguin 10
Puesto Cant.  Mes ©%) (0.85%) Vida Mensual (2) 200 gge  AlAfo
(1] 0 (1]
(RBC) 6)) )
Asistente de
. 03 1,200 108.00  10.20 8.52  3,980.16 2,400 1,400 600 52,162
produccion
Supervisor
01 2,500 225.00 21.25 17.75 2,764.00 5,000 1,667 1250 41,085
General
Total 93,247

Fuente: Elaboracién propia

Se presenta los costos referidos a la mano de obra directa involucrada en la

elaboracion de hamburguesas de codorniz. Para dicho procedimiento se requiere de la

presencia de 03 asistentes de produccidon con una remuneracion basica de S/ 1,200.00

soles, ademas de un supervisor general con un sueldo de S/ 2,500 soles. Se calcula un

presupuesto anual de S/ 93,247.00 soles para este concepto. Finalmente, se presenta la

tabla total de costos de produccion de la propuesta.
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Tabla 10.10.
Presupuesto de costos

Afo
Rubro 1 2 3 4 5
Materia prima e insumos  256,505.00 287,260.00 416,566.00 543,135.00 633,180.00

Costo Mano Obra Directa ~ 93,246.59 93246.59 9324659  93,246.59  93,246.59
Costo Produccién Total  349,751.09  380,506.40  509,812.39  636,381.57 726,426.67

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla anterior, el presupuesto de costos estd conformado por
la materia prima e insumos requeridos (S/ 256,526 soles para el primer afio), el costo de
la mano de obra (S/ 93,246.59 soles para primer aiio). Por ultimo, se obtiene un costo

total de produccion para el primer afio de S/ 349,751.09 soles.
10.4. Gastos

Como parte de los gastos que se asumen para la propuesta de negocio a desarrollar,
se cuentan con los costos de servicios y la mano de obra indirecta, lo cual se procede a

mostrar mediante las siguientes tablas:

Tabla 10.11.
Gastos directos de servicios para produccion
Requerimiento
Servicio
mensual (S/)
Alquiler de local 3,500.00
Agua 150.00
Luz 450.00
Total mensual 4,100.00
Total al afio 49,200.00

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa en la tabla anterior, los gastos directos de servicios se constituyen
por el pago del local (S/3,500 soles al mes), el servicio de agua (S/150 soles al mes) y
el de luz (S/ 450 soles al mes). De manera mensual se obtiene un valor de S/ 4,100 soles,
lo que representa un total de S/ 49,200 soles al afio. A continuacioén, se muestra una

tabla con los gastos indirectos de servicios.
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Tabla 10.12.
Gastos indirectos de servicios

Servicio Requerimiento
mensual (S/)

Internet y fijo 250.00
Gas para movilidad 500.00
Contabilidad y abogado 1,200.00
Mantenimiento de equipos y vehiculo 550.00
Servicio tercerizado de limpieza 1,200.00
Gasto para deshecho de residuos orgéanicos 3,000.00
Servicio tercerizado de administracion 1,200.00
Servicio tercerizado de prevencion y seguridad 3,000.00
Gastos en supervision de insumo de carne 4,000.00
Total mensual 14,900.00
Total al aiio 178,800.00

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa anteriormente, los gastos indirectos de servicios para la

produccion se componen de internet con S/ 250 soles mes, luego por el gas para la

movilidad con S/ 500 soles al mes, el gasto de la contabilidad y el abogado S/ 1,200

soles, el mantenimiento de equipos y vehiculos con S/ 550 soles, el servicio tercerizado

de la limpieza S/ 1,200 soles al mes, el gasto para el deshecho de residuos orgéanicos

con S/ 3,000 soles al mes, el servicio tercerizado de administracion con S/ 1,200 soles

al mes, el servicio tercerizado de prevencion y seguridad con S/ 3,000 soles al mes y el

gasto para la supervision de la calidad de la carne con S/ 4,000 soles al mes. De manera

total se contabilizo un gasto por estos rubros de S/ 14,900 soles, lo que totaliza un valor

anual de S/ 178,800 soles.

Tabla 10.13.
Costos de mano de obra indirecta
Salario  Essal SCTR Grat} CTS/ . Total
Ca Ley Total ficaci - Agui -
Puesto nt Mes ud (0.85% Vida Mensual  ones Afio naldo al Afio
' (RBC) (9%) ) @) @ (5/)
Vendedor 2 1,500 135 12.75 7.95 3,311.40 3,000 1,750 750 45,237
Transportista de 1,200 108 1020 852 132672 2,400 1400 600 20,321
mercaderia
Asistente 1 1,500 135 12.75 10.65 1,658.40 3,000 1,750 750 25,401
administrativo
Total 90,958

Fuente: Elaboracién propia
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Se observa anteriormente que la mano de obra indirecta estd conformada por el
salario de dos vendedores quienes son las personas encargadas de promocionar el
producto en las diferentes plazas propuestas; adicionalmente se muestra el salario y los
beneficios para el transportista del vehiculo. Los salarios de estos trabajadores se
estiman entre S/ 1,200.00 y S/ 1,500.00 soles al mes, considerando dicha informacion

se ha calculado un monto anual de S/ 90,958.00 soles.

A continuacion, se presenta el presupuesto general de gastos totales para la

propuesta de negocio de hamburguesas a base de carne de codorniz.

Tabla 10.14.
Presupuesto de gastos
L Aiio
Descripcion
1 2 3 4 5
De operacion 236,758.24 236,758.24  236,758.24  236,758.24  236,758.24
Mano de obra indirecta 90,958.24  90,958.24 90,958.24 90,958.24 90,958.24

Gasto para deshecho de
residuos organicos
Gastos en supervision de
insumo de carne

36,000.00  36,000.00 36,000.00 36,000.00 36,000.00

48,000.00  48,000.00 48,000.00 48,000.00 48,000.00

Alquiler de local 42,000.00  42,000.00 42,000.00 42,000.00 42,000.00
Agua 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00 1,800.00
Luz 5,400.00 5,400.00 5,400.00 5,400.00 5,400.00
Gas para movilidad 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00

Mantenimiento de equiposy ¢ 600 660000 660000 660000  6.600.00

vehiculo

Administrativos 314,673.00 253,416.32 238,836.84 263,673.56 270,062.74
Gastos por plan de

responsabilidad social de 5,800.00 5,800.00 5,800.00 5,800.00 5,800.00
RR.HH

Publicidad 291,473.00 230,216.32  215,636.84  240,473.56  246,862.74
Internet y fijo 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Servicio tercerizado de

administracion, sanitarios, 14,400.00  14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00
otros

Servicios de terceros 69,619.68 69,619.68 69,619.68 69,619.68 69,619.68

Servicio de capacitacion a 133880  1,338.80 1,338.80 1,338.80 1,338.80

vendedores

Servicio de evaluacion 803.28 803.28 803.28 803.28 803.28
psicologica

Servicio de examen médico 2,677.60 2,677.60 2,677.60 2,677.60 2,677.60
Servicio tercerizado de 14,400.00  14,400.00  14,400.00  14,400.00  14,400.00
limpieza

Contabilidad y abogado 14,400.00  14,400.00  14,400.00  14,400.00  14,400.00

Servicio tercerizado de
prevencion y seguridad
Total Gastos
Administrativos

Fuente: Elaboracién propia

36,000.00  36,000.00 36,000.00 36,000.00 36,000.00

621,050.92 559,794.24  545,214.76  570,051.48  576,440.66
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En la tabla anterior se muestra el presupuesto total de gastos para la ejecucion de
la propuesta de negocio. En ella se han considerado la mano de obra, el alquiler del
local para la planta, los servicios necesarios para el funcionamiento, ademas se afiadio
la publicidad. Por lo tanto, se alcanza, un gasto total de S/ 621,050.92 soles para el

primer afio de ejecucion de la propuesta.
10.5. Deuda y Depreciacion

En el presente apartado se muestran las estimaciones para el servicio de deuda y la
depreciacion de activos. Para iniciar la propuesta de negocio es necesario tener un
capital importante a invertir, que en este caso alcanza la cifra de S/ 256,954 soles. Se
requerira un préstamo bancario por 40 % de dicho monto, es decir S/ 103,323.26 soles,
que seran financiados a una tasa del 11 % anual durante 05 periodos, los calculos para

la cuota y el interés se presentan a continuacion:

Tabla 10.15.
Deuda
Rubro Montos por aiio (S/)
1 2 4 4 5 Total
Deuda 134,069.64 107,255.64  80,441.64  53,627.64 26,813.64  134,069.64
Amortizacion 16,261.29  18,443.70  20,503.54 22,789.14  25,325.59 16,261.29
Interés 10,551.51 8,369.10 6,309.26 4,023.66 1,486.85 10,551.51
Cuota 26,814.00 26,814.00 26,814.00 26,814.00 26,813.64 26,814.00
Saldo Deuda 107,255.64 80,441.64  53,627.64 26,813.64 - 107,255.64

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se muestran los célculos para determinar las cantidades
correspondientes a la cuota, el interés a pagar y la amortizaciéon del préstamo. Se
determin6 que la cuota anual es de S/26,814.00 soles, y en todos los afios esta se
desagrega en S/ 16,261.29 soles para la amortizacion de la deuda y S/ 10,551.51 soles

para el interés.

La depreciacion de los activos es una seccion importante para las estimaciones
econdmicas y financieras de la propuesta, por ello se ha procedido a su célculo

considerando la division de tangibles e intangibles a través de la siguiente tabla:
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Tabla 10.16.
Depreciacion tangible

Importe Afio
Activo fijo tangible %
(SH 1 2 3 4 5
Formadora de hamburguesas 1,389 20% 278 278 278 278 278
Moledora de carne 542 20% 108 108 108 108 108
Trituradora de carne 10,205  20% 2,041 2,041 2,041 2,041 2,041

Maquina de envasado al vacio
8m3/H
Balanza Gramera Skg 459 20% 92 92 92 92 92

6,811 20% 1,362 1,362 1,362 1,362 1,362

Balanza Comercial de mesa 40
544 20% 109 109 109 109 109

KG

Refrigeradora vertical 1 puertas 4,873 20% 975 975 975 975 975
Refrigeradora vertical 2 puertas 6,888 20% 1,378 1,378 1,378 1,378 1,378
Transporte de carga refrigerada 70,287  20% 14,057 14,057 14,057 14,057 14,057
Sillas 424 20% 85 85 85 85 85
Mesa 2,119 20% 424 424 424 424 424
Computadora 1,271 20% 254 254 254 254 254
Archivadores 42 20% 8 8 8 8 8
Escritorio 127 20% 25 25 25 25 25
Depreciacion fabril 6,342 6,342 6,342 6,342 6,342
Depreciacion no fabril 14,854 14,854 14,854 14,854 14,854
Total 105,980 21,196 21,196 21,196 21,196 21,196

Fuente: Elaboracién propia

Como se observa anteriormente, la depreciacion tangible se divide en activos
fabriles (los cuales corresponden al proceso de produccion) y no fabriles (caso contario
al anterior). Se ha tomado una depreciacion lineal en 5 afios, en donde los montos han
sido distribuidos por cada periodo, la depreciacion fabril alcanza un valor de S/ 6,342
soles al afio, mientras que la depreciacion no fabril obtiene un valor de S/14,854 soles.

Ambas, de manera conjunta, poseen un valor de S/ 21,196 soles al afio.

A continuacién, se presenta la informaciéon respecto a la depreciacion de

intangibles, también conocida como amortizacion, mediante la siguiente tabla:
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Tabla 10.17.
Depreciacion intangible

Activo fijo Importe o Monto anual (S/) Total
0 ota
intangible (S)) 1 2 3 4 5
Gastos por tramites 1000 100% 1,000 - - - - 1,000
Costos de tramites
SUNAT, Notaria y 400 100% 400 - - - - 400
Municipalidad
Gastos registrales 300 100% 300 - - - - 300
Honorarios de
bosad 300 100% 300 - - - - 300
abogado
Costo de libros
400 100% 400 - - - - 400
contables
Licencia de
) ) 200 100% 200 - - - - 200
funcionamiento
Registros sanitarios 390 100% 390 - - - - 390
Total 2,990 2,900 - - - - 2,990

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se observa la depreciacion de los activos intangibles para la

propuesta de negocio, considerando un horizonte de 5 afos y una amortizacion del

100% al primer afio. Se han listado los elementos como gastos de tramites, costos en

SUNAT, permisos notariales y municipales, licencias de funcionamiento y registros

sanitarios; todos ellos alcanzan un valor de S/ 2,990 para el primer afo.

10.6. Estados Financieros

En la presente seccion, se mostrardn las estimaciones correspondientes a los estados

financieros, pero para llegar a ello en primer lugar se calcula el flujo de caja para la

propuesta de negocio durante el periodo de cinco afos, dicha estimacién permitira

elaborar el estado de ganancias y pérdidas para posteriormente mostrar el balance

general proyectado. El flujo de caja estimado se presenta a través de la siguiente tabla:
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Tabla 10.18.
Flujo de caja

DESCRIPCION 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Venta ordinaria

Ventas 926,288 1,039,577 1,515.883 1,982,108 2,313,794
MD PREMIUM 200,347 224850 327,870 428,710 500,450
MD ECONOMICA 51,119 57,371 83,657 109,386 127,691
MOD 93,247 93,247 93,247 93,247 93,247
Costo indirecto de 49,200 49,200 49,200 49,200 49,200
fabricacion

Gastos Ventas 45237 45237 45,237 45,237 45,237
Gastos 204,621 204,621 204,621 204,621 204,621
administrativos

Gastos de MKT 339,771 250470 215,637 240474 246,863
Depreciacion 24,186 21,196 21,196 21,196 21,196
Utilidad antes de 81,439 93386 475219 790,038 1025291
1mpuestos

Impuestos 24,024 27,549 -140,190  -233,061  -302.461
+Depreciacion 24,186 21,196 21,196 21,196 21,196
Flujo de -81,600 44641 313,834 535,781 701,634
operaciones

Inversion activo fijo  -105,980

Inversién en 133426 -16,319 68,609  -67,157  -47,777 333,287
capital de trabajo

Flujo de 239,406  -16,319 68,609  -67,157 47,777 333,287
mversiones

Flujo de Caja 239,406  -97,919 223,968 246,677 488,004 1,034,921
Economico

Fuente: Elaboracion Propia

En el primer afio de andlisis, considerando un nivel de ingresos por ventas de
S/ 926,288 soles, se procede a restar los egresos realizados para la elaboracion y
distribucién del producto. Los gastos correspondientes a materiales directos de la
hamburguesa Premium son de S/ 200,347 soles y la Econémica S/ 51,119 soles; ademas
los costos de mano de obra directa corresponden a S/ 93,247 soles. En la tabla también
se menciona los gastos de ventas con S/45,237 soles, los gastos administrativos
S/ 204,621 soles y los gastos en depreciacion S/ 24,186 soles. Totalizando todo lo
mencionado y realizando las operaciones correspondientes, se obtiene un flujo de caja
econdémico positivo para el segundo afio de S/44,641 soles. Situacion andloga se

muestra en los siguientes anos de analisis.

Ahora es preciso realizar los calculos correspondientes para el estado de ganancias
y pérdidas proyectado en los cinco afios de horizonte establecidos; dicha informacién

se presenta en la siguiente tabla expresada en soles:
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Tabla 10.19.
Estado de Resultados

Monto anual (S/)

Rubro
1 2 3 4 5

INGRESO POR
VENTAS 926,287.96 1,039,576.94 1,515,883.10 1,982,108.11 2,313,794.49
Materia prima e insumos 256,504.51 287,259.81 416,565.80 543,134.99 633,180.08
Costo Mano Obra Directa 93,246.59 93,246.59 93,246.59 93,246.59 93,246.59
(=) UTILIDAD BRUTA 576,536.87 659,070.54 1,006,070.72 1,345,726.54 1,587,367.82
Gastos de Operacion 236,758.24 236,758.24 236,758.24 236,758.24 236,758.24
Gastos de Administracion 314,673.00 273,670.32 238,836.84 263,673.56 270,062.74
Gastos de servicios de

69,619.68 69,619.68 69,619.68 69,619.68 69,619.68
terceros
(=) UTILIDAD
OPERATIVA -44,514.05 99,276.30 460,855.96 775,675.06 1,010,927.16
(-) GASTOS
FINANCIEROS 10,551.51 8,369.10 6,309.26 4,023.66 1,486.85
(-) DEPRECIACION DE
TANGIBLES 21,196.05 21,196.05 21,196.05 21,196.05 21,196.05
) AMORTIZACION DE
PREOPERATIVO 2,990.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(=) UTILIDAD ANTES
DE PART. IMP. -79,271.09 69,711.15 433,350.65 750,455.35 988,244.26
(-) IMPUESTO A LA
RENTA (29.5%) -23,379.22 20,564.79 127,838.44 221,384.33 291,532.06
(=) UTILIDAD NETA -55,872.38 49,146.036 305,512.21 529,071.02 696,157.97

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla anterior, se ha presentado el estado de ganancias y

pérdidas proyectado para los 05 afios de andlisis. Luego de haber determinado los

ingresos por ventas y los egresos en el flujo de caja, se procede a afiadir la depreciacion

de tangibles e intangibles y los gastos financieros para el calculo de la utilidad antes de

participaciones e impuestos. Acto seguido, se resta la renta que determina el estado

(29.5%), lo que determina una utilidad disponible de S/ 696,157.97 soles al quinto afio.

10.7. Evaluacion Financiera

En la evaluacion financiera de la propuesta, se presentan un escenario, la

evaluacion del flujo de fondos financieros.
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Tabla 10.20.

Flujo neto de fondos financiero

Aporte propio = 153,278
Préstamo = 102,185
Inversion total = 255,463
Aiio
Rubro 0 1 2 3 4 5
INGRESO POR VENTAS 926,287.96 1,039,576.94 1,515,883.10 1,982,108.11 2,313,794.49
Materia prima e insumos 256,504.51 287,259.81 416,565.80 543,134.99 633,180.08
Costo Mano Obra Directa 74,163 74,163 74,163 74,163 74,163
(=) UTILIDAD BRUTA 595,621 678,155 1,025,155 1,364,811 1,606,452
Gastos de Operacion 209,826 209,826 209,826 209,826 209,826
Gastos de Administracion 314,673 253,416 238,837 263,674 270,063
Gastos de servicios de terceros 69,619.68 69,619.68 69,619.68 69,619.68 69,619.68
(=) UTILIDAD OPERATIVA
() DEPRECIACION  DE
TANGIBLES 21,196.05 21,196.05 21,196.05 21,196.05 21,196.05
(-) AMORTIZACION DE PRE
OPERATIVO 2,990.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(=) UTILIDAD ANTES DE -22,683 124,097 485,677 800,496 1,035,748
PART. IMP.
(-) IMPUESTO A LA RENTA -6,692 36,609 143,275 236,146 305,546
(29.5%) )
(+) DEPRECIACION DE
TANGIBLES 21,196.05 21,196.05 21,196.05 21,196.05 21,196.05
(+) AMORTIZACION DE PRE
OPERATIVO 2,990.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(+) VALOR RESIDUAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Flujo Econémico 8,194 108,684 363,598 585,545 751,398
Flujo de inversiones -396,457 -13,250 -62,457 -62,221 -43,953 322,874
Prestamos 102,185
Cuota 26,814 26,814 26,814 26,814 26,814
Escudo Fiscal por Intereses 3,113 2,469 1,861 1,187 439
Flujo de Deuda 102,185 -23,701 -24,345 -24,953 -25,627 -26,375
FLUJO FINANCIERO -294,271 -28,757 21,882 276,424 515,966 1,047,897
-323,028 -301,146 -24.722 491,244
Ke 20.00%
YAN Financiero 526,881
Indice de rentabilidad 2.79
Tasa interna de retorno financiera 52.10%
Periodo de recupero (afios) 3.53 Afos
TASA DE COSTO DE
CAPITAL PROPIETARIO 20.00%
WACC

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se presenta los resultados de la evaluacion de flujo de fondos

financiero en donde se emple6 la tasa WACC de 20.00 %. Los indicadores mostraron

un escenario positivo en este enfoque, el valor actual neto (VANF) se calculo en

S/ 526,881 soles, la relacion beneficio costo alcanza un valor de 2.79 al ser mayor que
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uno indica una rentabilidad y viabilidad en la propuesta), la tasa interna de retorno

(TIRF) alcanzé una cifra de 52.10% y el periodo de recupero se calculd en 3.53 afos.
10.8. Analisis de Escenarios

En la presente seccion se analiza la viabilidad econémica de la propuesta ante
cambios en las condiciones formuladas al inicio del capitulo. En este sentido se
consideraran tres enfoques para el cambio, un escenario pesimista, un escenario
moderado o actual y un escenario optimista. Para ello, en primer lugar, se consideran
cambios en el factor de demanda de hamburguesas de codorniz, en el factor precio, en
el factor costo unitario de carne de codorniz y en los gastos administrativos de la
empresa, lo cual da como resultante nuevos valores para los indicadores econdmicos
financieros, como son: Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR) para

los escenarios propuestos

Tabla 10.21.
Resumen de escenarios
Factores analizados Valores Pesimista Moderado Optimista
actuales:
Celdas cambiantes:
Factor Demanda 100.00% 95.00% 100.00% 105.00%
Factor Precio 100.00% 95.00% 100.00% 105.00%
Factor Costo_de la carne 100.00% 105.00% 100.00% 95.00%
Gastos administrativos 100.00% 105.00% 100.00% 95.00%
Celdas de resultado:
VAN Econdémico 526,881 269,276 526,881 801,020
Tasa_interna_de retorno_eco 52.10% 37.44% 52.10% 65.98%
nomico

Notas: La columna de valores actuales representa los valores de las celdas cambiantes en el momento en que se cred el Informe
resumen de escenario.

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla mostrada, se evidencia un aumento y disminucion del 5% para los
factores de demanda, factor de precio final, factor de costo unitario de la carne de

codorniz y gastos administrativos en tres escenarios.

Para la evaluacién de la oportunidad de negocio con relacion al VAN, en un
escenario pesimista se obtuvo un valor de 318,940, este resultado reafirma la idea de

que la oportunidad de negocio es rentable. Mientras que en un escenario pesimista se
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obtendria 1,089,889, lo que es una gran mejora para los accionistas de la empresa. Por
ultimo, con relacion a la tasa interna de retorno (TIR) en escenario pesimista se

obtendria 24.06%, mientras que en un escenario optimista se lograria un TIR de 50.79%.
10.9. Resumen

En la presente seccion se ha determinado la viabilidad de la propuesta de negocio
desde el punto de vista econdmico, en este sentido se han detallado los valores de costos
de produccion, gastos administrativos y otros gastos de ventas. Todo ello determina un
resultado positivo. En un horizonte de 5 afos fue posible determinar el analisis
financiero del negocio, en donde se hall6 un VANF de S/ 526,881 soles, la relacion
beneficio costo alcanza un valor de 2.79 al ser mayor que uno indica una rentabilidad y
viabilidad en la propuesta), la tasa interna de retorno (TIRF) alcanz6 una cifra de
52.10% y el periodo de recupero se calcul6 en 3.53 afios. Adicionalmente, se calcul6 el
analisis de escenarios ante posibles cambios en el precio de venta, en la cantidad
demandada, los gastos administrativos y el costo de la carne de codorniz, los resultados
a detalle se muestran en el Anexo 17 para en analisis individual y el Anexo 18 para el
bivariado; en la tabla de resumen de escenarios se observa que todos los valores siguen

siendo positivos.
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CAPITULO 11. CONCLUSIONES

En la presente seccion se presentan las conclusiones a las que ha llegado la

investigacion, considerando los objetivos plantados al principio de la misma. En este

sentido, de manera general se concluye que fue posible determinar la viabilidad del plan

de negocios basado en la elaboracidon y comercializacion de hamburguesas a base de

carne de codorniz para el mercado de Lima Metropolitana; ello se contrasta en base a

los objetivos especificos, de los cuales se concluye lo siguiente:

Respecto al primer objetivo, se concluye que se pudo determinar el mercado
potencial y objetivo a la cual se dirigira la propuesta de negocio. Se determiné
que existe un mercado potencial de 532,224 paquetes de hamburguesas
mensuales en Lima Metropolitana, mientras que el mercado objetivo se
circunscribe a 6755 paquetes mensuales, ello debido al alcance territorial y la
disposicion de la materia prima; a su vez, el mercado objetivo también se
cuantificd en un equivalente de personas, siendo un total de 1,771 personas las
que mensualmente consumirian las hamburguesas de codorniz.

De acuerdo al segundo objetivo de la investigacion, se concluye que se logro
identificar la tendencia local para el consumo de hamburguesas a base de carne
de codorniz. Esto fue posible mediante una encuesta realizada en los distritos de
la Zona 7 de Lima Metropolitana, determinando asi, que la tendencia del
consumo estd dada por el 51.30% de los encuestados, es decir, el 51.30% de
habitantes de la Zona 7 de Lima Metropolitana estarian dispuestos a consumir
la carne de codorniz en forma de hamburguesas; andlogamente, también se
concluye que un 32.81% de los habitantes de la Zona 7 tal vez si consumirian
nuestro producto. Ademas, se hallé que el 29.69% de la poblacion de la Zona 7
esta dispuesto a comprar la presentacion Premium por un monto igual o mayor
que el asignado en la encuesta.

Considerando el tercer objetivo de la investigacion, se concluye que fue posible
elaborar un plan de operaciones y administrativo para la propuesta de negocio.
Para el plan operacional, se determind mediante una técnica de localizacion que
la mejor zona para la planta es el distrito de Lurin; ademas para el tamafo de la

planta se emple6 el método Guerchet que arrojo un area total de 224.12 metros.
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Respecto al plan administrativo se determind que la empresa serd del tipo

sociedad andnima cerrada y la cabeza de la empresa sera la junta de accionistas.

Finalmente, respecto al cuarto objetivo, se determind que es necesario una
inversion de S/ 255,463 soles para la elaboracion y comercializacion del producto.
Seguidamente, en el andlisis econdmico se calculé un VANF de S/526, 881 soles y un
TIRF de 52.10%, lo que significa que la inversion generard ingresos futuros suficientes

para cubrir la inversion inicial y por cada 1 sol invertido obtendra de vuelta 0.52 soles.
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CAPITULO 12. RECOMENDACIONES

Dada la oportunidad de negocio propuesta, se recomienda realizar estrategias de
mercadotecnia en medios digitales y no digitales, a través de material publicitario
innovador y creativo para dar a conocer el producto de hamburguesa de carne de
codorniz y llegar al publico objetivo con la finalidad de posicionarse como primera

opcion de compra.

Realizar investigaciones peridodicas que permitan analizar la aceptacion del
mercado objetivo en cuantos gustos y preferencias, buscando oportunidades de nuevos
nichos de mercado, y de similar forma, analizar nuevos canales de distribucion del

producto.

Evaluar la posibilidad de crecimiento y expansion de la marca, a través de la venta
a nivel nacional del producto tanto en la presentaciéon Premium y Econdémica para los

mercados regionales fuera de Lima Metropolitana en un mediano y largo plazo.

Abrir nuevas plantas procesadoras en cada una de las regiones donde se decida
crecer y expandir la marca, asi eligiendo la ubicacion sobre la base de criterios
pertinentes de macro y Micro-localizacion que garanticen la ubicacion idonea en

beneficio del negocio.

Participar en ferias nacionales y eventos gastrondmicos con las ultimas tendencias
en alimentacion, asi como también patrocinar con Influencers nacionales que permitan

difundir la marca logrando fidelizar y captar potenciales clientes.

Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores diversos y socios estratégicos
para garantizar mejores condiciones comerciales, contractuales y de calidad de materias
primas e insumos entregados, en favor del negocio y su aceptacion por parte del

mercado objetivo.
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CAPITULO 13. ANEXOS

ANEXO 1: RELACION DE LUGARES DE DISTRIBUCION EN ZONA 7
........................................................................ { ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.

ANEXO 2: ANALISIS DE MACRO-LOCALIZACION;ERROR! MARCADOR NO
DEFINIDO.

ANEXO 3: ANALISIS DE MICRO-LOCALIZACION;ERROR! MARCADOR NO
DEFINIDO.

ANEXO 4: DISENO DE PROCESO PRODUCTIVO 150 M2 (10X15) .......;ERROR!
MARCADOR NO DEFINIDO.

ANEXO 5: DISTRIBUCION DE LA PLANTA (150 M?);ERROR! MARCADOR NO
DEFINIDO.

ANEXO 6: GUIA DE INDAGACION DEL FOCUS GROUP;ERROR! MARCADOR
NO DEFINIDO.

ANEXO 7: IMAGEN DE PAQUETE DE HAMBURGUESA ECONOMICA
........................................................................ { ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.

ANEXO 8: IMAGEN DE PAQUETE DE HAMBURGUESA PREMIUM .;ERROR!

MARCADOR NO DEFINIDO.
ANEXO 9: COTIZACION ........cooooviveeeennn. {ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.
ANEXO 10: INFORME DE FOCUS GROUP N°1 Y N°2;ERROR! MARCADOR NO
DEFINIDO.

ANEXO 11: INFORME FINAL FOCUS GROUP;ERROR! MARCADOR NO

DEFINIDO.

ANEXO 12: ENCUESTA DE INTENCION DE COMPRA EN ZONA 7 DE LIMA
METROPOLITANA ..o, { ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.

ANEXO 13: RESULTADO DE ENCUESTAS ..;ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.

ANEXO 14: MAQUINARIAS.......ccccovviieeeee {ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.

ANEXO 15: EXPERIMENTO EN LA UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA
LAMOLINA ..., { ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.

ANEXO 16: CALCULO DEL ANALISIS DE PUNTO MUERTO.............. ;ERROR!
MARCADOR NO DEFINIDO.
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ANEXO 17: CALCULO DEL ANALISIS DE SENSIBILIDAD UNIVARIADA

........................................................................ {ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.
ANEXO 18: CALCULO DEL ANALISIS DE SENSIBILIDAD BIVARIADO
{ ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.

ANEXO 19: POLITICA DE COMPRAS Y CONTRATOS;ERROR! MARCADOR NO

DEFINIDO.
ANEXO 20: POLITICA DE CALIDAD............. {ERROR! MARCADOR NO DEFINIDO.
ANEXO 21: CUADRO COMPARATIVO DE PROVEEDORES ............... {ERROR!

MARCADOR NO DEFINIDO.
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