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RESUMEN EJECUTIVO

El Programa de estilos saludables de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) (2017),
recomienda el consumo de cinco porciones de fruta por dia, dado que su bajo consumo es uno de
los principales riesgos de mortandad a nivel mundial. En el Per(, a pesar del bajo costo de la
fruta, no se consume la cantidad recomendada debido a diversos factores, como la falta de tiempo
para comprar fruta de calidad y cortarla, el manejo de porciones personales, etc. La propuesta
gue tenemos es la de facilitar el acceso de fruta lista para el consumo, en las porciones adecuadas
y con las medidas de higiene y calidad necesarias. En el desarrollo del presente Plan de Negocio,
evaluaremos la oportunidad identificada, evaluando los factores claves para la comercializacion
y los riesgos que debemos que considerar. Esperamos que este mercado siga creciendo, como lo
ha sido en Espafia, Inglaterra y Estados Unidos y que, a su vez, nuestra marca sea reconocida
como una de las principales a nivel nacional.

Palabras clave: fruta de IV gama, comida saludable, fruta fresca, distribucion total, vive bien

ABSTRACT

The Healthy Styles Program of the World Health Organization (WHO) recommends the
consumption of five servings of fruit per day, given that its low consumption is one of the main
risks of mortality worldwide. In Peru, despite the low cost of the fruit, the recommended amount
is not consumed due to various factors, such as the lack of time to buy quality fruit and cut it, the
handling of personal portions, etc. The proposal we have is to facilitate the access of fruit ready
for consumption, in the appropriate portions and with the necessary hygiene and quality
measures. In the development of this Business Plan, we will evaluate the identified opportunity,
evaluating the key factors for commercialization and the risks that we must consider. We hope
this market continues to grow, as it has been in Spain, England and the United States and that, in
turn, our brand is recognized as one of the main national.

Keywords: IV range fruit, healthy food, fresh fruit, total distribution, lives well
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INTRODUCCION

Segun la Confederacion de Consumidores y Usuarios [CECU] (s. f.) de Espafia afirma
que:

La IV Gama son vegetales, frutas y hortalizas frescas cortadas, lavadas y
envasados listos para su consumo, con el requisito de que no hayan sido
sometidas a ningln tratamiento térmico que altere sus propiedades nutricionales
iniciales. Son productos a los que no se les afiade ningun tipo de aditivo o
conservante (parr. 1-2).

Segun el “Anélisis de la situacion actual del consumo de productos de IV gama en
Pamplona” elaborado por Aguerri (2014), los productos de IV gama se han consumido
en el mercado europeo desde la década de los 80 con gran éxito, gracias a su practicidad,
ahorro de tiempo para su elaboracién, buena higiene y variedad de productos que se
amoldan a las necesidades del consumidor. El crecimiento de este consumo se ha dado
en forma exponencial en los ultimos afios.

El objetivo de este trabajo de investigacion es probar la oportunidad de mercado que
existe con este producto en el Peri. Como referencia, “en Estados Unidos, actualmente
el consumo de fruta de 1V gama esta alrededor del 30% del consumo total de fruta”
(Aguerri, 2014, p. 11). En el Perd, su consumo es mucho menor, pero “se espera que
empiece a incrementar a mediano plazo, tal como sucedié en Europa luego de diez afios
de su introduccion en el mercado” (Ida, 2010, p. 10).

Las principales ventajas para el consumidor:

e Disminuir el tiempo para su preparacion (lavado y cortado).
e Disminuir los desperdicios, al contar s6lo las cantidades necesarias.
e Variedad de frutas en un solo empaque.

Uno de los factores claves para el proyecto, es el tiempo de caducidad una vez envasado
(que es alrededor de diez dias). Por este motivo, la gestion logistica y comercial son
factores claves para generar rotacion del producto.



CAPITULO 1. Analisis del sector, clientes y competencia

1.1 Andlisis del Sector

Segun un estudio del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] (2015), “la
baja ingesta de frutas y verduras contribuyen con el desarrollo de enfermedades
cardiovasculares, cancer, diabetes o la obesidad.” (p. 21).

Dado esto, el articulo “10 enfermedades causadas por el ritmo laboral exhaustivo” (21
de julio de 2016) afirma que el ritmo de trabajo en Lima es cada vez rapido, lo que hace
que en ocasiones no dediqguemos el tiempo necesario para consumir una dieta
balanceada, en el que debe incluir frutas y verduras.

El sector de fruta de IV gama aun esta en etapa de crecimiento en el pais, por lo que
vemos una buena oportunidad de negocio poder incursionar en este sector, para ello
hemos elaborado un andlisis de las cinco fuerzas de Porter para analizar el sector.

Ver Anexo 4: Teoria de las cinco fuerzas de Porter.

Figura 1. Cinco fuerzas de Porter
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1.1.1 Rivalidad de competidores

La consideramos como baja, ya que hay pocas empresas que realizan este producto y el
mercado aun no esta desarrollado. Se considera que tenemos opcién para desarrollar
mas el producto y ganar mayor participacion de mercado.

Ver punto 1.3 Competencia.

1.1.2 Poder de negociacion de compradores

Alta, pueden optar por promociones que hace la competencia o productos sustitutos
como la fruta entera o los salad bar ubicados en supermercados.

1.1.3 Poder de negociacion de proveedores

La consideramos baja, ya que aun podemos contactarnos con gran variedad de
proveedores de materias primas, previa evaluacion de sus estandares de calidad. Los
proveedores con los que contamos es el Mercado de fruta de Santa Anita, el gran
mercado mayorista de Lima, Mercado de Yerbateros, Mercado de Magdalena, Caqueta
0 el Mercado en Ciudad de Dios.

Ver punto 4.5 Proveedores.

1.1.4 Amenaza de nuevos entrantes
Media, debido a:

e Barreras de entrada no son altas, ya que se necesita una mediana inversion.
Ademas, el mercado estd compuesto por muchos competidores y no esta
concentrado.

e El corto tiempo de vida del producto es un factor por considerar.

1.1.5 Amenaza de productos sustitutos

Alta, ya que tenemos desde fruta fresca entera, hasta fruta de VV gama (con tratamientos
térmicos) de otras empresas que pueden hacer que el producto se conserve mas tiempo
y ofrecer un mix diferente.



1.2 Clientes
El cliente al que se dirige el producto tiene las siguientes caracteristicas:

e Personas trabajadoras, con poco tiempo disponible para hacer compras, preparar
sus alimentos y que se preocupan por tener una dieta saludable.
e Madres de familia con poco tiempo para cocinar o preparar alimentos, que se

interesan por enviar comida saludable a su familia (hijos, esposos, etc.).

Dadas estas caracteristicas, hemos definido que nuestro mercado objetivo son hombres
y mujeres del nivel socioeconomico A y B. El Instituto Nacional de Estadistica e
Informéatica (2017) concluye que la poblacién total de Lima Metropolitana es de
9°111,000 a febrero 2017. Del total de estas personas, tomando como referencia el
reporte de la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacién de Mercados (2016)
estamos tomando como supuesto que el 27.2% es del nivel socioeconémico A y B
(2°478,192), del cual solo el 14% (346,947) consume fruta una vez por semana, segun
la encuesta realizada (elaboracion propia, ver anexo 1). Para este proyecto hemos hecho
el supuesto que la demanda potencial sera de 4%, lo cual representa a unas 13,878
personas al afio (escenario conservador).

Tabla 1. Calculo de la demanda potencial

Poblacion
Lima metropolitana 9,111,000
Sector Ay B (27.2%) 2,478,192
Consume fruta (14%) 346,947
Demanda potencial (4%) 13,878

Fuente: elaboracion propia

Por otra parte, el cliente actual esta cada vez mas informado y demanda mas calidad en
los productos que consume. Segun el Diario Gestion edicion web (29 abril 2016)
menciona que muchas de las personas, a la cual va enfocado el producto son del nivel
socioecondémico medio-alto que trabajan y buscan practicidad en las cosas y tienen real
conciencia de su salud

Belapatifio. Broncano, Crispin y Perea (2016), por parte del BBVA Research,
elaboraron un estudio detallado sobre las tendencias de consumo en el pais, a abril del
2016, que se detallan en los siguientes cuadros:



Figura 2. Caracteristicas del consumidor peruano
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Figura 3. Caracteristicas del consumidor peruano
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Figura 4. Caracteristicas del consumidor de los supermercados
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Fuente: Nielsen

Fuente: Belapatifio et al. (2016)

Segun Ortiz (8 de junio de 2011) las mujeres prefieren “comprar en bodegas por la
cercania a sus casas Yy porque pueden comprar la cantidad que ellas necesitan (86%)”
(diapositiva 41). Otro grupo de mujeres prefiere comprar en mercados debido a la oferta
de productos frescos que puede encontrar ahi (62%). Finalmente, el grupo de mujeres
que prefiere comprar en supermercados lo hace debido a estos establecimientos los
consideran mas limpios y seguros que los anteriores (66%).

Citando a Ortiz (8 de junio de 2011) “la tendencia més fuerte que se presentara como
una gran oportunidad sera el interés del consumidor en alimentos que sean sanos para
el corazdn y otros especiales para afrontar enfermedades como osteoporosis, diabetes,
etc.” (diapositiva 42).

Finalmente, Ortiz (8 de junio de 2011) indica que nos encontramos ante un consumidor
peruano que cada vez presenta estas dos caracteristicas de manera mas frecuente.

e Maés informado: las ciudades que muestran una mayor proporcion de
pobladores con estudios universitarios completos son: Huaraz (24%),
Ica (21%), Huancayo (19%), Cuzco (18%) y Cajamarca (17%). Lima
esta ligeramente al promedio poblacional con (16%).

e Menos tiempo: se puede observar que mas del 50% de la poblacién
peruana trabaja actualmente, y esta realidad se observa en todas las
provincias del Perd. Ademas, se puede apreciar que el consumidor



peruano dedica la mayor parte de su tiempo libre en realizar
actividades sencillas dentro del ambito del hogar como son: ver
television (27%), la limpieza de la casa (23%), actividades culinarias
(20%) y oir musica (12%).

Pero también dedica parte importante de su tiempo en realizar actividades
fuera del hogar como practicar algin deporte (10%) o pasear (6%). Este
comportamiento es igual de parecido en otras provincias. (Diapositivas
49-60).

1.3 Competencia

1.3.1 Foodpack

Segun la web de la empresa Foodpack (2006), empresa peruana procesadora de fruta
con méas de 20 afios en el mercado, elaborando jugos de diferentes sabores 100%
naturales tiene como objetivo la innovacion permanente y desarrollo de productos de la
mas alta calidad, al precio justo. Al igual que nosotros, Ecofresh ha visto la oportunidad
de incursionar en la elaboracion y comercializacion de fruta de IV gama. Actualmente,
sus productos se comercializan en el grupo Cencosud y en otras tiendas como Starbucks.

1.3.2 Phoenix Food

Segun Phoenix Food (2015) es una empresa fundada en 1997 como exportadora
enfocando su trabajo en la comercializacion, logistica y control de calidad en los
vegetales. Posteriormente fueron ampliando a otras hortalizas como cebollas,
alcachofas, etc. A inicios del 2002 incorporan a su portafolio otras frutas como uva,
mango y palta. En el afio 2010, se abrid la division de IV gama para el mercado local,
abastecimiento de frutas y verduras pre cortadas, asimismo ensaladas listas para
consumir, todo fabricado sin ningun aditivo ni preservante. Sus productos se
comercializan en Metro, Tottus, Plaza Vea y Wong.

1.3.3 Marcas propias

Los supermercados e hipermercados tienen sus marcas propias de fruta de IV gama, con
la ventaja de tener un precio bajo a comparacion a la competencia. Por ejemplo, Wong
y Tottus usan su nombre en sus empaques de fruta de IV gama mientras que Plaza Vea
utiliza el nombre de La Florencia para sus empaques. Adicionalmente, los
supermercados cuentan con su propio salad bar donde se puede elegir fruta al peso, la
Unica desventaja de este sistema es que no esta abierto las 24 horas del dia.



1.3.4 Marcas pequefias

Principalmente se encuentran enfocadas a la comercializacion exclusiva de la pifia.
Estas empresas son: Inka Pineapple, Chiki Golden, Solei, Pifia Golden, etc. Las cuales
comercializan en Tottus, Plaza Vea, Wong, Metro y Vivanda.

1.3.5 Fruta fresca

Fruta entera que se puede encontrar en los mercados, minimarkets y bodegas a precios
inferiores que en los supermercados.



CAPITULO 2. Descripcion de la compaiiia y producto

2.1 Oportunidad

Consideramos que tenemos una oportunidad en la venta de frutas de IV gama, debido a
que el consumo de este tipo de frutas esta en aumento en Perd, pero aun se encuentra en
una fase inicial, y en donde todavia no hay un claro lider en el mercado. Ademas, tanto
hombres como mujeres dedican gran parte de su dia a sus labores en el trabajo, por lo
que sus tiempos libres son cada vez menores. Esta rutina, repercute en su calidad de vida
personal, familiar y en su salud.

Adicionalmente, la tendencia mundial esta orientada al consumo de alimentos cada vez
mas frescos, saludables, sin preservantes ni aditivos que adulteren sus propiedades
naturales. Segun sefiala la World Health Organization (s. f.), existen estudios probados
que muestran los severos dafios a la salud que causa la falta de consumo de estos
elementos (frutas y hortalizas).

Por lo mencionado anteriormente, hemos detectado la oportunidad para satisfacer esta
necesidad de consumir alimentos frescos y a su vez brindarle al cliente simplicidad y
practicidad, sin invertir demasiado tiempo en el lavado y cortado del producto, asi como
sefiala la Agencia Iberoamericana para la difusion y la tecnologia en su articulo “Frutas
en paquete: mas nutritivas, menos perecederas” (25 de abril de 2008). Ademas, al
cliente, se le va a brindar una variedad de frutas, higiene, buen surtido en tienda y
garantia, lo cual hara que nuestros productos sean atractivos para su consumo.

2.2 Descripcion de la compafia

El nombre comercial de la empresa es Frumix, el cual hace fuerte énfasis en la variedad
de frutas que estard a disposicion del consumidor final. Tanto la planta, como las
oficinas administrativas se encontrardn ubicadas en el distrito de Ate, debido a las
buenas condiciones de la infraestructura y los precios bajos para alquiler de locales
industriales. Por otra parte, la empresa tendra dos responsables en la alta direccion y el
resto del equipo sera personal de soporte. Ademas, se han definido las siguientes
directrices:

Vision. La vision de Frumix es ser reconocida como la empresa peruana lider en el sector
de 1V gama en el pais, ajustando nuestros productos a los mas altos estandares de
calidad, brindando a nuestros clientes precios justos y a la vez cuidando la ecologia
siendo responsables en el consumo de recursos.

Mision. La mision de Frumix es la de brindar a las familias peruanas productos de 1V
gama, con altos estandares de alta calidad, variedad y sobre todo disponibilidad en los



canales de venta, ajustandose a los parametros ecoldgicos y siempre en beneficio de
todos nuestros stakeholders.

Valores. Frumix valora a los clientes, proveedores y a los colaboradores, buscando su
méaximo beneficio. A su vez, somos conscientes del cuidado de la ecologia, usando
maquinas y procesos que lo impacten lo menos posible.

2.3 Estrategia

Nuestra estrategia comercial inicial estd enfocada en producir y comercializar fruta en
IV Gama en tiendas de conveniencia, gimnasios, colegios y supermercados dentro de
Lima Metropolitana. El proposito es satisfacer la necesidad de amas de casa, ejecutivos,
jévenes mayores y personas deportistas de alto rendimiento que buscan una alternativa
de comer fruta fresca, sin preservantes, en lugares cercanos donde realicen sus
actividades diarias y que a su vez contribuya con una alimentacion sana que mejore su
calidad de vida.

Una segunda etapa de la estrategia se enfocara en atender a provincias y realizar
desarrollo de producto como servicio de delivery de frutas, barras energéticas hechas a
base de extracto de frutas, entre otras opciones.

Por otra parte, la estrategia operativa consta de alquilar un local industrial en Ate y a su
vez contar con maquinas de primer nivel en cada uno de los procesos de produccion de
la fruta de IV gama. Ademas, segun sugiere TIBA (26 de noviembre de 2014),
tendremos una camara de refrigeracion que mantendra los productos en 6ptimo estado
hasta el momento de despachor

La distribucion estaria a cargo Yarina SAC, ubicada en Ate, la cual nos ofrece camiones
de 2TN a 10TN. Adicionalmente, nos ofrece tarifas modicas que incluye tramos de hasta
maximo 100 kilémetros u ocho horas al dia.
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2.4 Modelo de Negocio

Ver Anexo 2. Teoria del Modelo Canvas

Figura 5. Matriz Canvas del modelo de negocios

Confix Group

Mercado fruta Sta. Anita
Mercado fruta San Juan Dios
Alrex

Mantener cadena de frio
Distribucion a canales
Recall de productos vencidos

Recursos clave

Maquinas de procesamiento
Camara de refrigeracion
Local industrial

Grupo Electrogeno

mixes de frutas con los mas
altos estandares de calidad
que garantizard una excelente
experiencia de consumo.

Amplia variedad de productos
Altos estandares de calidad
Producto para toda la vida

Canales

Tiendas conveniencia
Supermercados
Colegios

Gimnasios

Ferias

Socios estratégicos Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con clientes Segmento clientes
Banco Crédito Peru Abastecimiento de la fruta Disponibilidad permanente  [Alimentacion saludable Hombres y mujeres
Interbank Procesamiento de la fruta en todos los canales de venta [Consumo préctico e higiénico |Nivel socioecondmico Ay B
Yarina SAC Almacenamiento y con una amplia variedad de [Siempre a tu disposicion Edades: 18 - 70 afios

Lima Metropolitana

Estructura de costos

Costos de distribucidn a los canales de venta
Mantenimiento de las maquinas de procesamiento y refrigeracion
Gastos de alquiler del local industrial
Gastos laborales del personal de soporte
Costos de abastecimiento de frutas

Fuente de ingresos

Venta de fruta de IV gama
Magquila del servicio para otras empresas

Fuente: elaboracion propia

2.5 Descripcion del servicio ofrecido

El objetivo del servicio es brindarle al consumidor un producto sano y totalmente libre
de elementos que pueda alterar su frescura. El cliente podra conseguir en cualquier
momento y en todos nuestros canales de venta el producto con la mas alta calidad.
Ademas, obtendra un producto facil de consumir porque tendra un pack sencillo para
abrir, es totalmente higiénico y facil de desechar. Finalmente, la propuesta de valor que
le damos al cliente es la conveniencia para consumir un alimento sano y fresco, ya sea

en su oficina, colegio o en su casa.
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CAPITULO 3. Plan de marketing

3.1 Resumen

El objetivo de esta seccion es la de identificar los posibles clientes, a los cuales nuestra
propuesta de valor puede llegar a satisfacer. Nuestro principal canal de ventas es el
minorista, siendo los méas indicados supermercados, tiendas de conveniencia y
gimnasios. La eleccién de estos canales se debe a que es un producto de muy répida
oxidacion (por lo que necesita establecimientos con alto transito de clientes), y necesita
condiciones de refrigeracion para mantener el producto.

3.2 Producto

e Descripcion: fruta trozada, picada, lavada y empaquetada lista para el
consumo humano, sin preservantes, en presentacion de una sola fruta o mix
de frutas.

e Marca: la marca elegida para el producto es Frumix, ya que engloba el
concepto de fruta y variedad en sus diversas presentaciones.

e Embalaje: todas las presentaciones seran embaladas en cajas de plastico, ya
sea entera o con divisiones, segin sea la presentacion y seran selladas, a
través de nuestra maquina embaladora. La forma de despacho en grandes
cantidades sera mediante pallets, unitarizando toda la carga.

3.3 Vision general de clientes objetivos y consumidores finales

Los clientes objetivo son los supermercados, gimnasios y tiendas de conveniencia
ubicados en los distritos donde predomina las personas ubicadas en el nivel
socioecondémico Ay B (San Isidro, San Borja, Santiago de Surco, La Molina, etc.). Los
supermercados objetivos son Vivanda, Plaza Vea, Wong y Tottus. Por otra parte, las
tiendas de conveniencia seleccionadas son las tiendas Tambo, Listo y las tiendas
ubicadas en otros grifos.

Habiendo identificado nuestros clientes objetivos, se ha definido quienes van a ser los
consumidores finales. Para el presente trabajo de investigacion, serian hombres y
mujeres, de 25 a 65 afios, que tienen una actividad diaria agitada y disponen de poco
tiempo para alimentarse sanamente. Estos consumidores desean comprar frutas frescas,
gue estén bien lavadas y trozadas, que puedan contribuir a la sana alimentacién, buen
funcionamiento de su organismo y sobre todo que les sea practico e higiénico para
consumir.
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Esta segmentacidn de consumidores finales y clientes permite concentrar mejor nuestros
recursos para una correcta camparia publicitaria, de promocion y comunicacion.

3.4 Distribucion
Caracteristicas de la politica de distribucion:

e Tiempo de reposicion de productos no mayor a ocho dias.

e Solicitud de productos con tres dias de anticipacién para despacho.

e Prioridad de recall en empresas donde los productos estén proximos a vencer. Todos los
clientes tienen trato preferencial por igual.

Estrategia de distribucion: se contratara los servicios de una empresa transportista que
cuenta con unidades refrigeradas para realizar las entregas y recojo de productos. Se
trabajara con este socio la posibilidad de tener una tarifa flat de acuerdo con el peso
despachado y distancia recorrida.

3.5 Analisis de Clientes Potenciales, dentro de cada sector

3.5.1 Supermercados

Equilibrium Clasificadora de Riesgos (2015), en su informe “Analisis del sector Retail:
supermercado, tiendas de departamentos, y mejoramiento del hogar” indica:

Actualmente el Per( se encuentra en el puesto 16 de paises con
mayor atractivo para inversionistas en negocios minoristas a
nivel mundial el pais ha experimentado un crecimiento anual
del 7%, en este sector, los Ultimos 5 afios gracias al incremento
del poder adquisitivo de los diferentes estratos sociales. (p. 4).

El segmento de supermercados se encuentra liderado por el grupo chileno Cencosud,
quien tiene dos marcas diferenciadas: Wong para ingresos altos y Metro para ingresos
bajos. Otro poderoso actor es Supermercados Peruanos, empresa peruana constituida en
1979. Actualmente pertenece al holding InRetail Peru Corp, quien agrupa otras unidades
de negocio como Inkafarma, UTP, Cineplanet, Inova School, entre otros.

Finalmente, Hipermercados Tottus, que perteneciente al grupo Falabella, inicio
operaciones en el afio 2004. Se conoce que este formato esta dirigido a personas del
segmento medio —bajo, ya que su propuesta de valor esta referida al ahorro en las
familias peruanas.
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3.5.2 Gimnasios

Segun el articulo “Gimnasios en Pert logran ventas por 115 millones de dolares” (22 de
julio de 2013), Peru tenia, hasta el 2013, “unos 1,128 gimnasios que alcanzaron ventas
por USD 115 millones de dolares, report6 un estudio de la International Health, Racquet
and Sportclub Association”.

La gran mayoria de estos centros deportivos son considerados “de barrio”, sin embargo,
a la fecha, las grandes cadenas de gimnasios estan creciendo en presencia. Estas cadenas
son franquicias extranjeras y ocupan el 70% de participacion de mercado. Son la
estadounidense Gold Gym y la colombiana Bodytech.

Segun articulo publicado por Geraldine Garcia (3 de marzo 2013), el nivel de
penetracion aun es muy bajo en Perd, en relacion con otros paises de la region-. Sin
embargo, se estima que en el mediano plazo esta tendencia este en aumento debido a
una mayor conciencia hacia el cuidado del estado fisico. Por otra parte, el perfil de las
personas que van a estos centros deportivos es variado. Por lo general, son hombres y
mujeres de 25 a 45 afios de edad, con cierta inclinacién mas hacia mujeres (55% del
total son del género femenino). El poder adquisitivo de este grupo de consumidores es
alto, ya que son personas que tienen una especial conciencia del cuidado de la salud y
no escatima en gastos adicionales con el fin de obtener buenos resultados.

3.5.3 Tiendas de conveniencia

Es un segmento que inicialmente comenzo junto a las estaciones de servicio. Segun un
informe de Equilibrium Clasificadora de Riesgos (2015), “Analisis del sector Retail:
supermercado, tiendas de departamentos, y mejoramiento del hogar”:

En el dltimo afio, estas tiendas se han desligado del formato
original y se estan presentando los primeros pilotos de tiendas
por conveniencia independientes, fuera de los grifos. Por tal
motivo se espera un mayor dinamismo en este subsector.
Segun la consultora Nielsen, las tiendas de conveniencia es el
formato con mayor potencialidad de crecimiento en el Peru.

(p- 9).

Sin embargo, el nivel de penetracion aun es incipiente a comparacion de otros paises.
El éxito de estas tiendas radica en la cercania, practicidad y rapidez para el cliente a la
hora de hacer compras. Por otra parte, las grandes cadenas retail tradicional ven este
formato como su nuevo modelo de expansion debido a que actualmente cada vez es mas
complicado y caro conseguir terrenos para construir nuevos locales y, ademas, segun
Nielsen, el ticket promedio de compra es de 12 soles en estas tiendas a comparacion de
otras bodegas tradicionales que llegan a 4 soles. Cabe mencionar que, en el 2015, se
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registrd la apertura de 17 tiendas de conveniencia y se estima que en el mediano plazo
se duplicaran estas cifras.

3.6 Comunicaciones

3.6.1 Publicidad

Se realizard una campafia de publicidad a traves de contactos personales, como familia,
amigos cercanos, colegas, etc. Asi como también en redes sociales como Facebook,
donde contrataremos el paquete de promocion de la pagina, para que durante treinta dias
haya una buena comunicacion de los productos que vamos a ofrecer al mercado. Otras
paginas web, que vamos a emplear al inicio, son Instagram, Twitter, entre otras. Aparte,
también se tiene como opcion emplear publicidad en las distintas aplicaciones del
momento como Waze, Spotify, etc. Finalmente, luego del primer afio se empleara
publicidad a través de la radio, ya que estadisticamente tiene mas difusion que la
television y la inversion es menor.

3.6.2 Objetivo de comunicacion

El principal objetivo es comunicar la propuesta de valor con un mensaje claro y conciso,
haciendo énfasis en los beneficios del consumo de fruta natural, sin preservantes, en la
dieta diaria de las personas, lo cual producird efectos positivos en la salud que se
manifestaran en el organismo de la persona (mayor vitalidad, energia, sensacion de
satisfaccion, etc.).

Para realizar una comunicacion y publicidad efectiva se contratard los servicios
especializados de una empresa con enfoque publicitario, con los lineamientos antes
mencionados en seccion consumidores.

3.7 Precio

Hemos realizado comparativos con la competencia en distintos supermercados.
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Tabla 2. Comparativo de precios

Supermercado Fruta Cant. (gr.)| Precio

Tottus Begonias Pifla Golden 700 S/.13.99
Wong Camino del Inca Papaya 400 S/.10.59
Wong Camino del Inca Meldn 400 S/. 8.89
Wong Camino del Inca | Salad Bar (S/. 2.39 por 100gr.) 400 S/. 9.56
Plaza Vea Begonias Pifia - Sandia 400 S/.10.59
Plaza Vea Begonias Pifia Golden 400 S/. 9.00
Wong Benavides Sandia 400 S/. 7.50
Vivanda Benavides Papaya 300 S/. 5.99
Vivanda Benavides Sandia - Papaya 200 S/. 5.50

Fuente: elaboracion propia

Debemos tomar en cuenta que un factor importante para el precio del producto es la
estacionalidad de la fruta.

Cabe resaltar que no hemos visto este producto en tiendas de conveniencia (Listo,
Tambo, etc.) lo que puede significar una oportunidad de estar presente en este canal que
esta en crecimiento.

Tomando como referencia a la competencia, hemos establecido que iniciaremos con
empaques de 400 gr. (equivalente a dos porciones por persona) a un precio al
consumidor final de S/. 10.

Se detalla como alcanzamos este precio final:

Tabla 3. Detalle del precio por paquete

Detalle Soles
Costo Empaque| S/. 1.00
Costo Fruta| S/. 1.83
Costo MOD| S/. 0.41
Gastos indirectos| S/. 2.18
Totall| S/. 5.42
Margen (30%)| S/. 1.64
Total2| S/. 7.06
Comisién Canal (20%)| S/. 1.41
Precio| S/. 8.47
IGV (18%)| S/. 1.53
Precio final| S/. 10.00

Fuente: elaboracion propia

Consideramos que podriamos salir con presentaciones mas pequefias, pero esto se haria
mas adelante.
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CAPITULO 4. Plan de operaciones

4.1 Resumen

Un tema de principal relevancia para las operaciones es el de controlar el proceso de
oxidacion de las frutas, por tal motivo lo explicamos brevemente.

Descripcion del proceso de oxidacion de las frutas
Tal y como dice Gavira, J. (31 de diciembre de 2014) en su blog:

La luz provoca la pérdida de nutrientes que facilitan reacciones
con el aire que provocan la pérdida de vitamina C.

El calor también provoca la pérdida de vitamina C y de
flavonoides, que actian como antioxidantes.

Y por supuesto, el oxigeno. Este elemento, reacciona con los
fenoles que se encuentran en la carne de la fruta produciendo
quinonas. Hay que destacar que, al cortar o dafiar la piel de la
fruta (por un golpe), se liberan unas enzimas oxidasas que
actlian como catalizadores. En esta reaccion, en concreto, es el
polifenol oxidasa (PPO). (p. 1).

Para que el proceso que oxidacion se haga mas lento, estariamos optando por el proceso
de: atmdésfera Modificada Pasiva.

Ospina y Cartagena (2008) indican que

para alargar la vida atil de algunos vegetales de hoja en IV
Gama se emplean atmdsferas modificadas. La atmosfera
modificada no es otra cosa que la reduccion de oxigeno en el
interior de la bolsa, a la cual se llega a través de dos formas:

Envasado en atmosfera pasiva: es la propia respiracion del
producto la que produce una reduccion de la concentracion de
02y un aumento en el CO2 en el interior del envase. (Meneses
2008 pp. 112-123)

19



Figura 6. Proceso productivo de fruta de IV gama

1. Recepcion 2. Pre 3. Seleccion y

L refrigeracion Clasificacién e lrail

6. Pesado y 5. Pelado, cortado
envasado en AM y y mezcla de
etiquetado producto

7. Almacenamiento,
distribuciony venta

Fuente: elaboracién propia

Dado esto nuestro proceso seria el siguiente:
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Recepcidn de Materia prima

Pre-refrigeracion

Seleccidn y clasificacion

Lavado

Pelado, cortado y mezcla de producto

Pesado y envasada a atmosfera modificada (pasiva) y etiquetado.

La presentacion elegida es la de 400gr. que son aproximadamente dos porciones por persona.
Almacenamiento, distribucion y venta.

Es de vital importancia que esta etapa se ajuste con los tiempos exactos de distribucion.



4.2 Locacion
La planta estaria ubicada en el distrito de Ate, provincia y departamento de Lima.
Se buscaria un local que ya tenga infraestructura basica.

Segun averiguaciones realizadas, el alquiler promedio mensual de un local con 1,500 m2
es de alrededor de S/. 32,000 al mes.

Figura 7. Foto referencial de una planta con las caracteristicas descritas

Fuente: Proinsac (s. f.)

Figura 8. Ubicacion aproximada de la planta

Gooalke o Q ot

Fuente: Google (s. f.)

4.3 Instalaciones y equipos
Los equipos que utilizariamos para la etapa de produccion serian:

e Lavadora de fruta
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Figura 9. Lavadora de frutas

Fuente: Kronen (s. f.2)

e Peladoray cortadora

Figura 10. Maquina peladora de frutas

Fuente: Kronen (s. f.3)
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Figura 11. Maquina cortadora de frutas
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...........

Fuente: Kronen (s. f.1)

e Empacadora de atmosfera modificada

Figura 12. Empacadora atmésfera modificada

51| TS iTEY e

Fuente: SoloStocks (s. f.)
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e Camara refrigerante

Figura 13. Cémara refrigerante

Fuente: ColdKit (2011)

4.4 Personal
El costo por personal mensual los estamos dividiendo en:

e Mano de obra directa S/. 14,280
e Administrativos S/. 25,600

Total, de S/. 39,880

4.5 Proveedores
Consideramos como nuestros principales socios a:

e Empresa de transporte Yarina SAC, que nos proveera de camiones refrigerados.
e Empresa comercializadora Confix Group

e Mercado fruta Santa Anita — proveedores de fruta

e Mercado fruta San Juan Dios - proveedores de fruta

e Mercado de Frutas de Caqueta — proveedores de fruta

e Mercado de Frutas de Magdalena — proveedores de fruta

e Securitas — Personal y equipos de vigilancia

e Wayki — empresa peruana especializada en estrategia de marketing

e Start Meeting Perl — empresa peruana especializada en servicios contables
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CAPITULO 5. Plan de desarrollo

5.1 Plan de Crecimiento

El plan es bastante ambicioso, ya que el mercado peruano presenta muchas
potencialidades. Ademas, el consumo es aun incipiente y tampoco existen muchas
empresas que ofrezcan una amplia gama de fruta de IV gama. Sin embargo, antes de
desarrollar este punto, es importante mencionar el plan a seguir mostrando la Matriz de
Ansoff, la cual dara las pautas a seguir.

Ver Anexo 3. Teoria de la Matriz de Ansoff

Figura 14. Matriz Ansoff para ubicarnos en el cuadrante correcto

PRODUCTOS

NUEVOS EXISTENTES

ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADO ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE PRODUCTO

EXISTENTES

MERCADOS

ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADO ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION

NUEVOS

Fuente: elaboracion propia

Segun la matriz presentada, la fruta de IV gama se encuentra en el segundo cuadrante, el
cual seria estrategia de desarrollo de producto. Se llega a la siguiente conclusién porque
el consumo de frutas en el Per( viene de muchos afios atras y es un mercado existente.
Sin embargo, el consumo de frutas, ya totalmente preseleccionadas, lavadas, picadas y en
empaque es aun incipiente en el Peru.

Las etapas para desarrollar el producto son las siguientes:

1. Generacion de ideas: la idea que hemos desarrollado para el presente plan de
negocio es comercializar fruta de IV gama, orientada para el sector
socioecondémico A y B. Este producto sera comercializado en supermercados,
tiendas de conveniencia y gimnasios en su etapa inicial. Como segunda fase, se
tiene contemplado realizar el servicio de maquila a otras empresas que también
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trabajen con fruta de 1V gama, servicio delivery de frutas y comercializacion de
jugos de fruta.

Desarrollo de la estrategia de marketing: nuestro publico objetivo son hombres y
mujeres de 20 a 65 afios del nivel socioecondémico A y B. Estimamos tener una
participacién de mercado de 4% dentro de Lima Metropolitana, en las personas
gue consumen fruta y estimamos tener una venta el primer afio de S/. 2, 700,000
aproximadamente. La distribucién serd a cargo de una empresa local, con
camiones refrigerados. Finalmente, la comunicacién inicial sera a traves de
Facebook, Whatsapp, Twitter e Instagram. Se espera que en los proximos afios
podamos extender la publicidad a otros medios como la radio. El primer afio no
se tiene previsto hacer promociones especiales.

Desarrollo del producto — prototipos: las frutas que han sido seleccionadas son
papaya, pifia y manzana. Se venderan en paquetes de 400 gr y en presentaciones
de fruta Gnica y en mix. EI empaque serd en bandejas de plastico transparente
recubiertas por una tapa de plastico transparente, la cual contara con separaciones
altas para que las frutas en presentacién de mix no se mezclen, ya que pueden
adulterar el sabor.

Segun Garcia (5 de agosto de 2010): “si el producto pasa las pruebas de
funcionalidad y del consumidor, el siguiente paso es probarlo en el mercado. Las
pruebas de mercado es la etapa en que el producto se introduce a un ambiente de
mercado mas realista” (parr. 20). La idea inicial es hacer pruebas en los
supermercados con degustaciones y en centros deportivos para que los
consumidores vean los beneficios de consumir dichos alimentos en su rutina
diaria. Con esta medida, estas dando a conocer tu producto al mercado.

Comercializacién: se espera que el producto se comercialice en supermercados,
centros deportivos y tiendas de conveniencia en el primer afio de funcionamiento.
El producto estara disponible desde el primer dia de marcha de la empresay tendra
una buena cadena logistica para surtir de la mejor manera a todos nuestros canales
de venta. Se ofrecera el producto de frutas con las siguientes presentaciones:

e Paquete presentacion unitaria: manzana y pifia.

e Paquete presentacion mix: manzana- pifia, papaya-pifia y manzana-

papaya.



CAPITULO 6. Equipo

6.1 Equipo de Gestion

6.1.1 Javier Kanashiro

Bachiller en Ingeniera Industrial de la Universidad de Lima y Maéster en Direccion de
Empresas del PAD, con experiencia profesional en las &reas de planeamiento, procesos,
proyectos y recursos humanos. Ha trabajado en empresas como Austral Group, GMD SA,
Rimac Seguros y Scotiabank. Dentro de sus principales logros estan: reduccién del tiempo
de atencion de reclamos, evaluacion e implementacion de software para diagramacion de
flujos de procesos, implementacion de un software de gestién de talento de RRHH,
consolidacién y mejora de procesos de RRHH.

6.1.2 Rodolfo Castro

Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales de la UPC y Master en
Direccion de Empresas del PAD, con experiencia profesional en las areas de logistica,
planeamiento y ventas. Ha trabajado en empresas como Ransa Comercial, Gedeon
Richter Per y Confix Group. Dentro de sus principales logros esta haber fidelizado
cuentas corporativas claves, con un monto de facturacion de 11.5 millones de dolares
anual para la compafiia, trabajo sinergias con las demas areas de soporte para brindar la
maxima satisfaccion al cliente en el servicio dado, implementacion de nuevos procesos
operativos con el fin de obtener el certificado BPA para aumentar la facturacion de la
organizacion y gestiond nuevas politicas de homologacion de proveedores, lo cual
repercutié en importantes ahorros operativos.

Las principales fortalezas personales de Rodolfo son la precision de las actividades, el
cuestionamiento de los procesos actuales en busqueda de implementar mejoras y el
equilibrio en los procedimientos internos de la compafiia.

6.2 Consultores y colaboradores

Entre los principales colaboradores que la compafiia va a tener en la organizacion, esta
un técnico que van a supervisar y apoyar en los procesos operativos, el nutricionista
(servicio tercerizado) que hard las sugerencias para las combinaciones de fruta, la
contadora (servicio tercerizado), el personal administrativo que brindara soporte a
logistica, comercial y finanzas. Por Gltimo, el personal de vigilancia.

Los perfiles que buscamos son los siguientes:
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Nutricionista

Género: hombre o mujer

Edad: 30 a 45

Experiencia: 2 afios experiencia profesional brindando servicios de asesoria
nutricional a empresas

Grado académico: bachiller / técnico en nutricion

Personal administrativo

Género: hombre o mujer

Grado académico: bachiller en su especialidad

Experiencia: 2 afios de experiencia profesional trabajando en su especialidad, de
preferencia sector consumo masivo.

Edad: 28 a 40 afos

Personal de seguridad
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Hombre

Edad: 40 a 50 afos

Experiencia: 3 afios experiencia brindando servicios de seguridad a empresas
privadas



Figura 15. Organigrama

Gerente General

Javier Kanashiro

Jefe Comercial

Rodolfo Castro

Asistente comercial

Fuente: elaboracion propia

Jefe de Operaciones

Javier Kanashiro

Asistente logistico

Tecnico

8 operarios

Jefe Financiero

Jefe RRHH

Javier Kanashiro

Rodolfo Castro

Asistente financiero

Este organigrama sera la base de inicio para las operaciones de la empresa. Después del
primer afio, cuando las ventas y actividades aumenten, se contratard a personas
especializadas en su campo para que ocupen las jefaturas de finanzas y RRHH.
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CAPITULO 7. Riesgos criticos

El proyecto de fruta de IV gama es ambicioso y tiene muchos beneficios potenciales a ser
descubiertos. Sin embargo, toda idea o plan de negocios tiene riesgos que deben ser
tomados en cuenta y contar con planes de accion para cada uno de ellos.

Los riesgos identificados son los siguientes:

1.

Rotura de la cadena de frio: todo el proceso de la fabricacion y comercializacion de las
frutas deben tener el frio exacto para que no se vea perjudicado el producto final. Una
falla en este proceso, no nos permitiria asegurar la calidad de nuestro producto, por lo que
tendriamos que considerar todo el lote como pérdida, lo que significaria una fuerte
pérdida econémica para la compafiia.

Falta de abastecimiento de materia prima: este proceso es clave al igual que el anterior.
Para mantener un buen surtido de fruta es primordial tener un buen proveedor de frutas,
que siempre tenga disponibilidad y variedad de frutas al mejor precio. En este caso,
contamos con varias fuentes de aprovisionamiento (Ver punto 4.5 Proveedores).

Falla en la distribucion: otro proceso clave es la distribucion, donde se tiene hacer una
buena planificacion, tanto en recoger como en despachar el producto final, ya que cada
hora transcurrida afecta en la oxidacion de la fruta. Para mitigar este riesgo se tendré a
otros tres proveedores en cartera.

Falta de energia eléctrica: una falla en el sistema eléctrico podria traer abajo todos los
esfuerzos del equipo por entregar un producto de calidad. También es posible que la falla
sea causada por problemas ajenos a la empresa como falla en la hidroeléctrica proveedora
o algin desastre natural. Para esta situacion se tiene previsto contar con un equipo
electrégeno que pueda apoyar en las operaciones hasta que el problema sea subsanado.

Problemas con el alquiler: en menor medida, otro problema podria surgir con el
propietario del inmueble. El local en el cual estaran las oficinas y la fabrica estard
alquilado y habria la posibilidad de tener alguna discrepancia con el propietario y nos
fuerce a abandonar el local. Esto complicaria las operaciones, ya que ubicar nuevo local
y la puesta en marcha de las maquinas podria afectar cubrir la demanda establecida. Para
mitigar este riesgo se tratara siempre de mantener una comunicacion clara y fluida con
los propietarios del inmueble para evitar sorpresas.
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Tabla 4. Riesgos criticos

Calificacion y estrategia de riesgos (5 el més alto, 1 el mas bajo)

alquiler

_ Respuesta -
N° Riesgo Probab. | Impacto | Total p Plan de Accion
al riesgo
Rotura de Cadena de .\ Se planificaran las tareas de almacenamiento y despacho
1 , 4 5 9 Mitigar .
frio con mucho detalle para que no se rompa la cadena de frio.
5 Falta de abastecimiento 3 4 7 Miticar Se tendra proveedores principales y secundarios para
de materia prima g mantener el abastecimiento.
o . Se tendré proveedores principales y secundarios para
3 | Falla en la distribucion 3 4 7 Mitigar .
mantener el abastecimiento.
. Se contaré con un grupo electrégeno para casos de
Corte de energia . . g p J _p . i
4 sléctrica 4 3 7 Eliminar | emergencia, se revisara con un especialista la potencia
necesaria.
Se tendra un contacto cercano con el arrendatario y nos
Problemas con el .
5 2 4 6 Aceptar | anticiparemos (por lo menos tres meses) de tener la

renovacion del contrato firmado.

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO 8. Plan financiero

9.1 Bases de la presentacion
Hemos establecido nuestro mercado objetivo a Lima cuenta con 9 millones 111 mil
habitantes segun informacion de INEI.

Segin APEIM (Asociacion peruana de empresas de Investigacion de Mercado) en el
2016, el 27.2% de la poblacion de Lima pertenece a los sectores Ay B.

Segun la encuesta realizada entre familiares y amigos, se determind que podriamos
enfocarnos en un 14% de la poblacion que consume fruta, pero no habitualmente (1 vez
por semana), ver anexo 1: frecuencia de consumo de fruta.

Del grupo que consume fruta (346,947 personas) consideramos que nuestra demanda
potencial puede ser 13,878 personas (4%) (En el escenario conservador).

Tabla 5. Demanda potencial

Escenario Conservador

Poblacion

Lima 9,111,000
Sector Ay B (22%) 2,478,192
Consume fruta (14%) 346,947
Demanda potencial (4%) 13,878
Consumo por afio 30
Cantidad de empaque 416,336
Precio por empaque (consum. final) | S/. 10
IGV (18%) S/. 1.53
Comisién canal (20%) S/. 2
Precio venta final | S/. 6.47

Total venta Anol| 2,695,601

Fuente: elaboracion propia
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9.2 Supuestos

34

1.

Estamos asumiendo en un escenario conservador (4% de participacion de

mercado), tomando en cuenta que somos un producto nuevo y que ya tenemos

competencia.

Comision del canal mas caro (supermercado) de 20%

Al ser un producto perecible no tendremos inventarios de materia prima cortada,

todo serd empaquetado inmediatamente después de ser cortada.

Nuestro crecimiento sera de un 5% en ventas anual.

Costos:

e Recién después del tercer afio de operacion se habrd un incremento del 5%
para el personal operativo

e Habra un incremento anual del 5% en fruta y empaques.

No se compraran activos fijos en los proximos 5 afios.

No se pediria deuda adicional en los proximos 5 afos.

No habra variacion de la NOF en los proximos 5 afos.



9.3 Estados Financieros Anuales

Tabla 6. Estado de ganancias y pérdidas de Frumix — Escenario optimista

Considerando que podemos alcanzar un 4.5% de la demanda potencial en el afio 1

Estado de Ganacias y Pérdidas Aol Aio2 Aio3 Aio4 Aio5
Ventas 3,032,551 3,184,178 3,343,387 3,510,557 3,686,085
Costos de Venta 1,513,772 1,589,461 1,668,934 1,752,381 1,840,000
Costo Personal operativo 181,440 181,440 181,440 190,512 190,512
Costo fruta 857,132 899,989 944,988 992,238 1,041,850
Costo Empaque 475,200 498,960 523,908 550,103 577,609
Margen Bruto 1,518,779 1,594,718 1,674,453 1,758,176 1,846,085
Gastos generales y administrativos 814,740 814,740 814,740 814,740 814,740
Depreciacion 22,500 22,500 22,500 22,500 22,500
Gastos administraivos 268,800 268,800 268,800 268,800 268,800
Gastos ventas 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000
Gasto transporte 37,440 37,440 37,440 37,440 37,440
Gasto mantenimiento maquinas 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Gastos varios (alquiler y servicios) 420,000 420,000 420,000 420,000 420,000
Utilidad operativa 704,039 779,978 859,713 943,436 1,031,345
Gastos financieros 95,768 95,768 95,768 95,768 95,768
Beneficios antes impuestos 608,271 684,210 763,946 847,668 935,577
Impuestos (30%) 182,481 205,263 229,184 254,300 280,673
Utilidad neta 425,790 478,947 534,762 593,368 654,904
14.04% 15.04% 15.99% 16.90% 17.77%
Inversion Aol Aio2 Ano3 Aiio4 Aiio5
A (-) Activo Fijo = 0 0 0 0 0
A (-) NOF = 0 0 0 0 0
A (+) Deuda = 0 0 0 0 0
A (+) Depreciacion = 22,500 22,500 22,500 22,500 22,500
FCF - 1,040,955 448,290 501,447 557,262 615,868 677,404
Acumulado 448,290 949,736 1,506,998 2,122,866 2,800,270

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 7. Estado de ganancias y pérdidas de Frumix — Escenario Conservador

Considerando que podemos alcanzar un 4% de la demanda potencial en el afio 1

Estado de Ganacias y Pérdidas Anol Ano2 Ano3 Anod Ano5
Ventas 2,695,601 2,830,381 2,971,900 3,120,495 3,276,520
Costos de Venta 1,408,455 1,478,878 1,552,822 1,630,463 1,711,986
Costo Personal operativo 171,360 171,360 171,360 179,928 179,928
Costo fruta 761,895 799,990 839,990 881,989 926,089
Costo Empaque 475,200 498,960 523,908 550,103 577,609
Margen Bruto 1,287,145 1,351,503 1,419,078 1,490,032 1,564,533
Gastos generales y administrativos 906,340 906,340 906,340 906,340 906,340
Depreciacion 24,500 24,500 24,500 24,500 24,500
Gastos administraivos 358,400 358,400 358,400 358,400 358,400
Gastos ventas 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000
Gasto transporte 37,440 37,440 37,440 37,440 37,440
Gasto mantenimiento maquinas 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Gastos varios (alquiler y servicios) 420,000 420,000 420,000 420,000 420,000
Utilidad operativa 380,805 445,163 512,738 583,692 658,193
Gastos financieros 88,993 88,993 88,993 88,993 88,993
Beneficios antes impuestos 291,812 356,170 423,745 494,699 569,200
Impuestos (30%) 87,544 106,851 127,123 148,410 170,760
Utilidad neta 204,269 249,319 296,621 346,289 398,440
UN/Ventas 7.58% 8.81% 9.98% 11.10% 12.16%
Inversion Aol Ano2 Aio3 Aio4 ARo5
A (-) Activo Fijo = 0 0 0 0 0
A (-) NOF = 0 0 0 0 0
A (+) Deuda = 0 0 0 0 0
A (+) Depreciaciéon = 24,500 24,500 24,500 24,500 24,500
FCF - 967,316 228,769 273,819 321,121 370,789 422,940
Acumulado 228,769 502,588 823,709 1,194,498 1,617,438

Fuente: elaboracion propia

36



Tabla 8. Estado de ganancias y pérdidas de Frumix — Escenario Pesimista

Considerando que podemos alcanzar un 3.5% de la demanda potencial en el afio 1

Estado de Ganacias y Pérdidas Aol Afio2 Aiio3 Afod Afio5
Ventas 2,358,651 2,476,583 2,600,412 2,730,433 2,866,955
Costos de Venta 1,323,298 1,389,463 1,458,937 1,531,883 1,608,478
Costo Personal operativo 181,440 181,440 181,440 190,512 190,512
Costo fruta 666,658 699,991 734,991 771,740 810,327
Costo Empaque 475,200 498,960 523,908 550,103 577,609
Margen Bruto 1,035,352 1,087,120 1,141,476 1,198,550 1,258,477
Gastos generales y administrativos 814,740 814,740 814,740 814,740 814,740
Depreciacion 22,500 22,500 22,500 22,500 22,500
Gastos administraivos 268,800 268,800 268,800 268,800 268,800
Gastos ventas 60,000 60,000 60,000 60,000 60,000
Gasto transporte 37,440 37,440 37,440 37,440 37,440
Gasto mantenimiento maquinas 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Gastos varios (alquiler y servicios) 420,000 420,000 420,000 420,000 420,000
Utilidad operativa 220,612 272,380 326,736 383,810 443,737
Gastos financieros 82,218 82,218 82,218 82,218 82,218
Beneficios antes impuestos 138,394 190,162 244,518 301,591 361,519
Impuestos (30%) 41,518 57,049 73,355 90,477 108,456
Utilidad neta 96,876 133,113 171,162 211,114 253,063
4.11% 5.37% 6.58% 7.73% 8.83%
Inversion Aol Afho2 Aio3 Aio4 Aio5
A (-) Activo Fijo = 0 0 0 0 0
A (-) NOF =
A (+) Deuda = 0 0 0 0 0
A (+) Depreciacion = 22,500 22,500 22,500 22,500 22,500
FCF - 893,676 119,376 155,613 193,662 233,614 275,563
Acumulado 119,376 274,989 468,651 702,265 977,829

Fuente: elaboracion propia
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9.4 VAN, TIR y Payback

El resultado de los tres escenarios nos muestra lo siguiente: (asumiendo una tasa del
15%):

Tabla 9. VAN, TIR y Payback del proyecto (tres escenarios)

Optimista| Conservador | Pesimista

Demanda ., 4% 3.5%
Potencial

VAN| 783,350 72,078 |- 274,296

TIR 41% 18% 3%

Payback| 2.84 afos 3.61 anos| 4.31 afios

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Actualmente, el mercado de fruta de IV gama esta en desarrollo con relacion al consumo
de fruta de IV gama y el motivo del plan de negocio es aprovechar este crecimiento para
posicionar la marca en la mente del consumidor y estar en el top of mind. Ademas, se
puede apreciar que la poca oferta que existe en los establecimientos de venta de fruta no
tiene el mix de fruta que la mayoria de las personas quisiera encontrar. La oferta solo se
limita a 4 o 5 variedades de fruta y sin mayores aspiraciones a solo brindar un alimento
fresco para consumir. Sin embargo, no hay un real elemento diferenciador que motive a
los consumidores a comprar este producto, méas alla de este motivo. Cabe indicar, que
dentro de toda la gama de clientes que compran fruta, hay algunos que tienen objetivos
definidos como: mantenerse en buen peso, reducir medidas, solo alimentacion sana, subir
de peso por motivos de salud, etc.

El proposito de Frumix es identificar estas necesidades y armar mixes de frutas para
satisfacer estar necesidades. El proyecto de negocios tiene como fin el satisfacer las
necesidades de hombres y mujeres que tiene una vida activa y que disponen de poco
tiempo para consumir fruta fresca, sin persevantes, en la comodidad de su centro de
trabajo, gimnasio, casa o lugar de su preferencia. Las caracteristicas principales del
producto son la variedad, frescura, higiene y conveniencia. Ademés, habra dos
presentaciones iniciales: Mix de frutas y un solo tipo de fruta. Estas presentaciones
tendrén el objetivo de satisfacer correctamente las necesidades especificas que tienen los
consumidores.

La presentacién del producto final seria similar a:

Figura 16. Propuesta de Producto final

\":'

Fuente: HostelVVending (27 de marzo de 2012)
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ANEXOS

Anexo 1. Frecuencia de consumo de fruta

¢Con que frecuencia consume fruta?

Respondido: 84 Omitido: 0

1vez semana

1vezcada 3
dias

1 vez al dia

Mas de una vez
al dia

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80%

90%

100%

Opciones de respuesta Respuestas
[ 1 vez semana 14,89% 14 ]
1 vez cada 3 dias 20,21% 19
1 vez al dia 38,30% 36
Mas de una vez al dia 20,21% 19
Otro (especifique) Respuestas 6,38% 6
Total 94

Fuente: elaboracién propia

La encuesta de elaboracion propia indico que el 14% de los encuestados consume fruta
una vez por semana, lo que significa que su consumo es bajo, por lo que seria el mercado

potencial al que podemos enfocarnos.

No vimos como nuestro objetivo al grupo que consume fruta 1 vez al dia (38,30%) ni al
que consume mas de una vez al dia (20,21%), sumados dan méas del 50%, ya que
consideramos que estas personas compran fruta fresca todos los dias y que el cambio a la

fruta de IV gama seria poco probable en un inicio.
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Anexo 2. Teoria del Método CANVAS

La teoria del Método CANVAS segln Quijano (10 marzo, 2013):

El Método Canvas busca con un modelo integral analizar la
empresa como un todo y sirva como base para desarrollar
diferentes modelos de negocios, se ha convertido en una
herramienta de Innovacion Estratégica. (p. 1).

Los elementos del Método Canvas segun el articulo “El modelo Canvas
(25 de febrero de 2014):
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1.

Segmentos de Clientes: conocimiento de los clientes
potenciales. Responde la pregunta ¢para Quién esta dirigido el
producto?

Propuesta de Valor: generacion de valor hacia los clientes
potenciales del servicio o producto.

Canal: modo de entrega de la propuesta de valor para los clien
Relacion con los Clientes: tipo de relacién que esperan
nuestros clientes frente a la organizacion.

Flujo de Ingresos: valor por el cual estan dispuestos a pagar los
clientes por los productos ofrecidos.

Recursos Claves: recursos claves necesarios para generar valor
en los productos.

Actividades Claves: relacion de las actividades claves
necesarias para desarrollar y generar valor en los productos o
servicios a ofrecer.

Alianzas: define cuales serdn los socios estratégicos en
proveedores, clientes y accionistas entre otros.

Costos: permite conocer la estructura de costos que se va a
implementar. (p. 1).

: 9 elementos”

tes.



Anexo 3. Teoria de la matriz de Ansoff

La teoria de la Matriz de Ansoff (s. f.):

La matriz de Ansoff, creada por Igor Ansoff en 1957, sirve
para identificar oportunidades de crecimiento en las unidades
de negocio de una organizacion. En otras palabras, expresa las
posibles combinaciones producto/mercado en que la empresa
puede basar su desarrollo futuro. (p. 1).

Esta matriz, describe las diferentes opciones estratégicas que puede seguir la compafiia y
que vienen a ser cuatro.

1.

Penetracion de mercado - mayor venta de productos actuales en mercados
actuales.

Desarrollo de productos — venta de nuevos productos en mercados actuales.
Desarrollo de mercado — venta de productos actuales en mercados nuevos.
Diversificacion - desarrollo de nuevos productos en nuevos mercados.
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Anexo 4. Teoria de las fuerzas de Porter
El anélisis Porter de las cinco fuerzas. (s. f.):

Este modelo establece el marco para analizar el nivel de
competencia dentro de una industria, y poder desarrollar una
estrategia de negocio. Este analisis deriva en la respectiva
articulacion de las 5 fuerzas que determinan la intensidad de
competencia y rivalidad en una industria, por lo tanto, en cuan
atractiva es esta industria en relacion a oportunidades de
inversion y rentabilidad. (p.1)

Las 5 fuerzas de Porter son:

1. Proveedores

Compradores

Productos sustitutos

Nuevos entrantes

Rivalidad entre competidores

vk W
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