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RESUMEN

El plan de negocio se desarroll6 debido al incremento del consumo por productos saludables
por parte de la sociedad, donde la mayoria de personas ha tomado conciencia de consumir
productos con ingredientes saludables que no perjudiquen su salud y también cuiden su
imagen estetica. Ademas, se realizara el servicio online a través de las redes sociales como

Facebook e Instagram ya que cada vez la sociedad se vuelve més tecnologica y préactica.

MUNDO CUPCAKES SAC, se desarrollara en el distrito de la molina que actualmente
cuenta con una poblacion de 140 697, la presenta investigacion esta enfocada principalmente
en la poblacion femenina del distrito que tiene un total de 74 997, que se encuentren en el

nivel socioeconémico Ay B, que comprendan entre las edades de 18 a 55 afios.

Se empleo un instrumento para la recoleccion de datos que fue mediante una encuesta, la
cual contenia 21 preguntas en la escala de Likert, fue aplica a una muestra de la poblacion
femenina del distrito de La Molina, mediante la formula de poblacion finita se obtuvo una

muestra de 383 personas.

La inversion requerida sera por S/ 30,440, el cual es financiado por 67.1% de capital propio

de los 2 socios y 32.9% es financiado por una entidad financiera.

De acuerdo a la evaluacion econdmica y financiera en la presente investigacion se determind
que es viable y rentable en un periodo anual, debido que se obtuvo un VANE de S/ 60,841.62
y TIRE de 68% y un VANF de S/ 51,156.99 y un TIRF de 80%, también se obtuvo un

beneficio/costo de 1.10.
Cabe mencionar que la empresa genera un impacto positivo en cuidado ambiental ya que se
cuenta con un plan de mitigacion. Ademas, la empresa esta comprometida con la sociedad

en su cuidado de salud.

Palabras Claves: Plan de negocio, cupcakes saludables, viabilidad, rentabilidad.

XV



ABSTRACT

The business plan was developed due to the increase in consumption by healthy products by
society, where most people have become aware of consuming products with healthy
ingredients that do not harm their health and also take care of their image Aesthetic. In
addition, the online service will be carried out through social networks such as Facebook

and Instagram as society becomes more technological and practical.

MUNDO CUPCAKES SAC, will be developed in the district of La Molina that currently
has a population of 140 697, the research presents is focused mainly on the female population
of the district that has a total of 74 997, who are at the level socioeconomic a and B,
comprising between the ages of 18 and 55.

A data collection tool was used, which was through a survey, which contained 21 questions
on the Likert scale, was applied to a sample of the female population of the La Molina

district, using the finite population formula a sample was obtained 383 people.

The required investment will be s/ 30,440, which is financed by 67.1% of the own capital of
the 2 partners and 32.9% is financed by a financial institution.

According to the economic and financial assessment in this investigation it was determined
that it is viable and profitable in an annual period, due to the feat of S/ 60,841.62 and TIRE
of 68% and a VANF of S/ 51,156.99 and a TIRF of 80%, a profit/cost of 1.10 was also

obtained.

It is worth mentioning that the company generates a positive impact on environmental care
as a mitigation plan is in place. In addition, the company is committed to society in its health

care.

Keywords: Business plan, healthy cupcakes, feasibility, profitability
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l. INTRODUCCION
11 Planteamiento de la oportunidad

En los ultimos afos la sociedad ha incrementado el uso en la red del internet, desde las
personas del hogar en sus actividades diarias como las empresas al momento de ofrecer un
producto o servicio, buscando resolver sus necesidades de una forma mas practica a través
de la red, con el fin de brindar comodidad al cliente. Ademas, hoy en dia la sociedad ha
incrementado su preocupacién por consumidor productos saludables, para tener una mejor
calidad de vida y combatir diferentes enfermedades relacionadas con los malos habitos
alimenticios.

Es por este motivo la creacion del plan de negocio de cupcakes saludables online, el cual
tendra en primer lugar abarcar el distrito de La Molina. Las personas podran realizar sus
pedidos a través de las redes sociales de Facebook e Instagram, donde virtualmente se
mostrard la carta de cupcakes saludables. Asi mismo, la entrega del producto sera por
delivery para la comodidad del cliente y pueda disfrutar los cupcakes saludables sin
necesidad de salir de su casa o centro de trabajo.

Figura 1: Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1° ldea innovadora en el mercado. 1° Poca competencia en el distrito de La
2° Personal especializado en la Molina.

2° Zona de desarrollo en la venta de
productos saludable.

3° Crecimiento de compra online.
4° Participar en las ferias que realizan

preparacién del producto.
3° Preparacion con productos saludables.

4° Facilidad de pedir los cupcakes
saludables a traveés de las redes sociales:

Facebook e Instagram. los distritos.
5° Medio de transporte con 5° Incremento del uso de las redes
recubrimiento metalico. sociales.

DEBILIDADES AMENAZAS

1° Nuevo negocio en el mercado.

2° Dificultad de conseguir los productos
saludables.

1° Entrada de nuevos competidores en el
sector de productos saludables.

2° Competencia ilegal.

3° Falta de abastecimiento de los
ingredientes.

4° Poca publicidad en las redes sociales:
Facebook e Instagram.

5° Desconfianza en los clientes por un
producto nuevo.

3° Aumento de empresas online de
cupcakes.

4° Incremento de precio en los
ingredientes saludables.

\5; Aperturas de locales de reposteria /

aludable en el distrito.

Fuente: Elaboracion propia (2019)




La figura 1. donde estan los factores internos y externos del plan de negocio, nos ayuda a
identificar las fortalezas y debilidades, asi mismo las oportunidades y amenazas. Como
fortaleza principal de la empresa, es el medio de transporte que tendra una caja con
recubrimiento metalico para el traslado del producto sea el mas adecuado y la mayor
debilidad es ser un negocio nuevo en el mercado. Por otro lado, se debe aprovechar la
oportunidad del crecimiento de compra online en la poblacion y la poca competencia que
existe en el distrito de La Molina, y en la amenaza del negocio es la entrada de nuevos

competidores en el sector de productos saludables.

La matriz FODA, permitir realizar la matriz EFE y EFI.

Tabla 1: Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Importancia | Clasificacidn
Factores externos clave y y Valor
Ponderacion | Evaluacion
Oportunidades
01. |Poca competencia en el distrito de La Molina 10% 3 03
02. |Zona de desarrollo en [a venta de productos saludable 10% 3 03
03. |Crecimiento de compra online 15% 4 0.6
04. |Participar en las ferias que realizan los distritos 5% 2 0.1
05. |Incremento del uso de las redes sociales 10% 4 04
Amenazas
Enfrada de nuevos competidores en el sector de o
AL |productos saludables. ' 2 0.
A2, |Competencia ilegal 5% 2 0.1
A3, |Aumento de empresas online de cupeakes 15% 1 0.6
A, |Incremento de precio en los ingredientes saludables 10% 3 03
A5, |Desconfianza en los clientes por mn producto mevo 10% 1 0.1 -
Balance Positivo
Total 100% 3

Fuente: Elaboracién propia (2019)

En la tabla 1, se observa el analisis de los factores externos, los cuales no pueden ser
controlados por la empresa, aqui se encuentran las oportunidades y amenazas. En la matriz
sale un valor de 3, el cual indica que es mayor a 2.5 por lo tanto es un balance positivo. El
resultado indica que el plan de negocio va aprovechar bien a las oportunidades y las

amenazas no representan un alto riesgo.



En ese mismo orden, Carreras, Dolorier, Horna, Landauro (2007) sostienen que:

“Es una herramienta que permite la formulacion y eleccion entre diversas

alternativas de estrategia. Con todo ello, consolida y evalua las principales

fortalezas y debilidades de la organizacion. Se requieren juicios intuitivos para

elaborar la matriz y no interpretarla como un método cientifico, al mismo tiempo

se debe contar con una comprension detallada de los factores internos” (p.22).

Tabla 2: Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

. Importancia | Clasificacion
Factores internos clave . . Valor
Ponderacion |  Evaluacion
Fortalezas
F1. |ldea innovadora en ¢l mercado 15% 4 0.6
F2. [Personal especializado en la preparacion del producto 10% 4 04
F3.  [Preparacion con productos saludables 10% 4 04
i Facihdaddepe@ﬁlos cupcakes saludables a traves &% 3 05
de las redes sociales: Facebook ¢ Instagram
F5.  [Medio de transporte con recubrimiento metalico 10% 4 04
Debilidades
D1. [Nuevo negocio en ¢l mercado 5% 1 0.05
D2. |Dificultad de conseguir los productos saludables 15% 2 03
D3. |Falta de abastecimiento de los igredientes 10% 2 0.2
Poca publicidad en las redes sociales: Facebook ¢
D4, nstaeram 5% 1 0.5
D5. |Retraso en la entrega de reparto 15% 2 03
Total 100% 2.85

Fuente: Elaboracién propia (2019)

Balance Positivo

En latabla 2, se observa el andlisis de los factores internos, aqui se encuentran las fortalezas

y debilidades del plan de negocio. En la matriz sale un valor de 2.75, el cual indica que es

mayor a 2.5 por lo tanto da un balance positivo. El resultado indica que el plan de negocio

tiene una posicion interna fuerte.

Consumo de productos saludables en el Peru

Segun Silvia Diaz, gerente general de Invera (2016), dice que:

"Si hay un reconocimiento, hay una conciencia de que tiene oportunidades para

aprender, eso nos da una oportunidad de mercado. Ya hay una consciencia. Hace

unos diez afios, ni siquiera pensabamos mucho en esto. Méas pensabamos en si

estamos gordos o flacos, no en la salud, es un chip distinto".



%Top2 Box 26% 27% 17% 24% 12% 46% 42% 30% 24% 21%
Saludable + Totalmente Saludable

éQué tan saludable o no consideras que

es tu alimentacion? [] n 17-24 25-34 35-44 45a+! A B 5 D

Totalmente saludable 1% 2% 1% 1% 0% 0% 4% 5% 2% 0% 2%
Saludable 25% 24% 26% 16% 24% 12% 42% 36% 28% 24% 19%
Medianamente saludable 59% 57% 60% | 63% 61%  64%  50% | 51% 58%  61%  59%
Facoisalutiable 13%, 15%  11% | 18%  14%  21% 3% 6% 12%  12%  19%

Nada saludable 2% - o 5

2% 2% 2% 2% 3% 0% 1% 0% 3% 1%
Base de encuestados : 400 144 256 198 883 44 70 31 80 179 110

Figura 2: Estudio de la autopercepcion de la calidad de alimentacién en Lima Metropolitana
(INVERA, 2016)

La compafiia Invera dedicada a la investigacion de mercados, realiz6 un estudio sobre la
autopercepcién de la calidad de alimentacion en Lima; se observa en la figura 2, un 59% de
las personas entre hombres y mujeres considera su alimentacion medianamente saludable,
es por ello que es una oportunidad en el mercado empresarial la venta de productos

saludables porque ya existe un reconocimiento por la poblacion.

En el Perd ha aumenta el consumo por la comida saludable, segun el Estudio Global sobre
Salud y Percepciones de Ingredientes (2016) dice que: “Pert ocupa el segundo lugar en
Latinoamérica, detras de México (59%), con mas adeptos a dietas bajas en grasa (49%), la
preferencia de los peruanos sigue con la alimentacion bajas en azucar (35%) y en
carbohidratos (23%). Sin embargo, de acuerdo con el 67% de los encuestados, sus
necesidades dietéticas se encuentran parcialmente cubiertas por los productos ofrecidos en
el mercado, mientras que el 23% dice tenerlas totalmente cubiertas y solo el 10% indica que
no estan siendo satisfechas en lo absoluto”.

COMER BIEN: INDULGENCIA INTELIGENTE

OS PERUANOS SIGUEN DIETAS QUE LIMITAN O PROHIBEN EL CONSUMO DE CIERTOS ALIMENTOS O INGREDIENTES
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Figura 3: Estudio global sobre la salud en Pert (2017)



La idea del plan de negocio radica en darse un gusto saludable al momento de consumir un
cup cake y de su misma forma satisfacer la necesidad de consumir un producto sin miedo a
perjudicar su salud. La palabra “cup cake” muchas personas lo relacionan con (muchas
calorias, poco saludable, no lo permite la dieta y sin nada nutritivo que aportar al cuerpo del
ser humano.). Es por ello que la venta de cupcakes saludables online va a permitir a romper

ese paradigma en los consumidores.

Los cupcakes saludables online, desde el punto empresarial es una oportunidad de negocio,
porque la tendencia por el consumo de productos saludables en la poblacién ha aumentado,
sin embargo, también es una solucion para aquellas personas que padecen de algunas
enfermedades relacionadas al tema, por ejemplo, de la Diabetes, la Obesidad, el Sobrepeso

entre otras.

Segun la encuesta, Per(: Enfermedades no transmisibles y transmisibles del Instituto
Nacional de Estadistica e Informéatica (2017), manifiesta que: “el 3,3% de la poblacion de
15 y mas afios de edad informé que fue diagnosticada con diabetes mellitus por un médico
alguna vez en su vida; este porcentaje se incremento en 0,4 puntos porcentuales con respecto
al 2016. La poblacion femenina fue la méas afectada (3,6%) con respecto a la masculina
(3,0%). Asimismo, por region natural, en el2017, el mayor porcentaje de personas con
diabetes se encuentran en Lima Metropolitana (4,1%) y Resto Costa (4,0%) y menor
porcentaje en la Sierra (1,8%) y Selva (2,7%)”.

Nacional Sexo
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Figura 4: Encuesta Demografica y de Salud Familiar - Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2017)



De lo mencionado anterior mente segun la encuesta realizada por el INEI, se puede decir que
la diabetes ha afectado de manera considerable en los adolescentes y jovenes con un
incremento de 0,4 puntos porcentuales en comparacion del afio 2016, es por ello que el plan
de negocio de cupcakes saludables tiene un impacto positivo en la sociedad, brindando un
producto con ingredientes naturales e integrales que no perjudican la salud y satisfaciendo

un antojo o gustito que una persona desea comer.
Consumo de productos saludables en lima

Para Lucho Carbajal, director de Lima Organica, sefiala que: "el mercado de comida
saludable ha evolucionado de manera favorable y cada vez se abren més locales de comida
saludable, como en centro comerciales, por ejemplo. Un factor importante es que la gente

demanda este tipo de alimentos". (La gestion, 2017, abril 5).

De acuerdo con lo mencionado, se puede llegar a una conclusion que cada vez mas las
personas optan por un producto saludable, generando nuevas oportunidades de negocio en

el mercado ya que la demanda por el sector saludable esta en crecimiento.

La comercializacion de postre saludables online tiene como fin brindar una experiencia Unica
a sus clientes, otorgandole la comodidad de adquirir el producto desde la comodidad de su
preferencia y disfrutar de un momento agradable al momento consumir un producto

saludable.

Consumo de productos online en lima

Segin Fernando Cruz (2014), country manager de Hellofood Peru, sefal6d que: “ahora se
viene presentando una extensiéon del delivery de comida saludable en nuestro pais, de
acuerdo a los resultados obtenidos, las zonas que mas demandaron la adquisicion de estos
productos mediante esta modalidad figuran los distritos de Miraflores, con el 51%. Le siguen
San Isidro con el 26%; La Molina con 11%; y Santiago de Surco con 6%”. (Correo, 2014,
octubre, 22).

El plan de negocio esta dirigido para la demanda del distrito de La Molina, donde ain no

hay mucha competencia o puntos de ventas referente a cupcakes saludables y donde no


http://gestion.pe/noticias-de-lima-organica-46508?href=nota_tag
http://gestion.pe/noticias-de-lima-organica-46508?href=nota_tag

realizan el servicio online del producto mencionado. Es por ello que se realizara ahi como
un mercado en desarrollo y potencial ya que cuenta con porcentaje de la poblacion que

consume productos saludables.

Por otro lado, se puede decir que las personas con un nivel econémico de medio a alto, que
se encuentran en clase social A 'y B, tienen la tendencia al consumo por productos saludables,
es decir les preocupa su salud y estan dispuesto a pagar el precio que sea dado al producto
siempre y cuando le brinde calidad y la comodidad de disfrutar un momento con las personas
que mas quieren. Ademas, realizan diferentes tipos de eventos o celebraciones, donde se
reinen con su misma clase social y desean brindar una buena imagen ofreciendo a sus

invitados productos saludables e innovadores.

Compra de productos a través de las redes sociales

Para Mejia (2015) sefiala que:
“En las tultimas décadas, las Redes Sociales han experimentado una gran evolucion, y
con ella, se han multiplicado y diversificado las posibilidades de estos nuevos medios.
En la actualidad, el uso que los individuos hacen de estas tecnologias es practicamente

diario: consulta de paginas web, correo electronico” (p.10).

Hutt (2012) afirma que: “Las redes sociales se han consolidado como herramientas de
comunicacion dentro de la sociedad, a través de las cuales, tanto individuos como empresas,
han logrado proyectar, informar, compartir y difundir informacion con puablicos o grupos

especificos” (p.9).

Las redes sociales en los ultimos afios han ido evolucionando, no solo es utilizada para
publicar fotos o estados de sentimientos que una persona tienedurante el dia o simplemente
plasmar momentos alegres y triste, sino ha sido considera un medio de comunicacion por el
cual las empresas pueden vender un producto o servicio sin necesidad que los consumidores
asistan a la empresa de manera presencial. Esto ha generado que hoy en dia, las empresas
comiencen por experimentar esta nueva tendencia de ofrecer sus productos a través de las
redes interactuando con los clientes por medio de likes, reacciones, comentarios o
compartiendo algun tipo de publicacién que la empresa publica a cambio de darle algo al

cliente.



“Internet estd cambiando la sociedad y estd transformando la manera en que las empresas
venden sus productos y servicios. No hay que olvidar que las nuevas generaciones de
consumidores identifican a una compaifiia y su marca segin su experiencia en la WEB”,

afirma Celaya (2008).

Se deduce de la cita anterior, que el internet esta convirtiendo en aliado para las empresas
porgue no solo es promocionar u ofrecer un producto o servicio, sino vender una experiencia
a través de una web, donde no es fécil, ya que no puede percibir de manera presencial la
reaccion del cliente, es por ello que se debe generar una muy buena experiencia en el cliente
para que siempre vuelva a elegir a esa empresa que le brindo un buen servicio a través de la

web.

Hoy en dia las redes sociales permiten establecer relaciones sin importar el espacio fisico
con una gran facilidad de acceso y comunicacion, bridando espacios de interaccion y
desenvolvimiento para jovenes con ansiedad social, ya que a través de los dispositivos

electronicos pueden tener fluidez en la comunicacion (Bohdrquez & Rodriguez, 2014).

La accion de estar conectados en las redes sociales permite a las personas establecer nuevas
relaciones con una facilidad rapida, siendo una plataforma muy atractiva para los jovenes
donde interactuan y se desenvuelven de forma mas sociable, agrandando su grupo de

amistades.

De la misma manera Hutt, (2012) dice que: “Internet ha facilitado la creacion de espacios de
interaccion virtual innumerables, constituyéndose en un medio de interaccion social cada

vez mas comun y utilizado por diversos tipos de usuarios en el mundo.” (p.6).

Esto genera que las empresas lleguen a un mayor publico teniendo una mejor comunicacién
con los clientes, donde el principal objetivo es ofrecer un producto o servicio sin salir de su
hogar o centro de trabajo, ademas de poder responder alguna duda o un reclamo, sin la
necesidad de ir presencialmente al local. De la misma manera promocionar la imagen de la

empresa, a través de promociones, ofertas, lo cual lleva a generar una venta online.



1.2 Formulacion de la oportunidad
Problema General
¢Es viable el plan de negocio de cupcakes saludables online en el distrito de La Molina 2019?

Problemas Especificos

e ;Esviable el estudio de mercado del plan de negocio de cupcakes saludables online?

e Esviable el estudio técnico del plan de negocio de cupcakes saludables online?

e (Esviable el estudio legal y organizacional del plan de negocio de cupcakes
saludables?

e ;Esviable el estudio de impacto ambiental del plan de negocio de cupcakes
saludables online?

e (Esviable el estudio de ganancias y pérdidas del plan de negocio de cupcakes
saludables online?

e (Esviable el estudio econémico y financiero del plan de negocio de cupcakes

saludables?

1.3 Objetivos del proyecto
1.3.1 Objetivo General
Demostrar la viabilidad del plan de negocio de cupcakes saludables online para la

satisfaccion de los consumidores en el distrito de La Molina 2019.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Determinar la viabilidad del analisis de mercado de cupcakes saludables online.

e Determinar la viabilidad del estudio técnico de cupcakes saludables online.

e Determinar la viabilidad del estudio legal y organizacional del plan de negocio.
e Determinar la viabilidad del estudio de impacto ambiental.

e Determinar la viabilidad del estudio de ganancias y pérdidas.

e Determinar la viabilidad del estudio econémico y financiero.



14 Explicacion del método de trabajo

1.4.1 Analisis del mercado

Para Cosio (2011), sefiala que el estudio de mercado:
“Consta basicamente de la determinacion y la cuantificacion de la oferta y la
demanda, el analisis de los precios Yy el estudio de comercializacion. El estudio
de mercado permite calcular los ingresos a ser generados por el proyecto...El
estudio de mercado son las acciones para determinar la demanda y oferta para
tener conocimiento del sector y la poblacién objetiva. Ademas de ello también
obtener un analisis de precios y da pase para proyectar los ingresos generados

por el servicio” (p.28).

Segtin Stevens (1997), “describe a la investigacion de mercados como el procedimiento y
las técnicas involucradas en el disefio, recoleccion de datos, analisis y presentacion de la
informacion usada en la toma de decisiones de mercadotecnia” (p.46).

El analisis de mercado es importante para el plan de negocio, para conocer las respuestas de
nuestros clientes a futuro, quienes serén los proveedores y el anélisis general del producto
desde la forma de distribucion, precio, demanda. La recopilacion de datos en este analisis
sera obtenida mediante la herramienta del cuestionario que se realizard a una muestra de la
poblacion, con el fin de saber la viabilidad del plan de negocio en el mercado. En este
capitulo se llevara a cabo el desarrollo de los siguientes puntos: Definicion del producto,
analisis de la demanda utilizando un cuestionario de preguntas, el cual ayudara a determinar
el mercado objetivo. También se realizara un analisis de la oferta con el fin de tener
conocimiento del sector y principales competidores, analisis de la comercializacion, y por

ualtimo el andlisis del mercado proveedor, que seran las entidades de brindar los ingredientes.

1.4.2 Estudio técnico

Para Baca (2010), “el estudio técnico puede subdividirse a su vez en cuatro partes, que son:
determinacidn del tamafio 6ptimo de la planta, determinacion de la localizacién éptima de la
planta, ingenieria del proyecto y analisis organizativo, administrativo y legal” (p.7).

Cosio (2011) manifiesta que: “El tamafio, mide la capacidad productiva en condiciones
normales durante un periodo. La determinacion del tamafio es el resultado de la interrelacion
de varias variables entre las que podemos citar: demanda, disponibilidad de insumos,

localizacién y tecnologia” (p. 29).
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De la misma forma define la localizacidon, “Se analizan varios factores para la macro
localizacion o ubicacién y para la micro localizacion o emplazamiento del proyecto. Entre
ellos se considera la cercania al mercado y la cercania a la materia prima, con la finalidad de
minimizar los costos de transporte y almacenamiento” (Cosio,2011, p. 29). El estudio técnico
es la forma en como se va a llevar a cabo todo el proceso de generar un producto que la
empresa va a ofrecer a sus clientes. Es importante saber en dénde se llevara a cabo la
produccion, que cantidad se va a producir en un determinado tiempo, cuales son los procesos
que se requiere para la produccion del producto y con qué equipos, maquinaria, mano de
obra se va a desarrollar para poder conocer la viabilidad del producto en el estudio técnico.

En este capitulo se desarrollara, la ingenieria del proyecto para el desarrollo cientifico y
técnico del proceso productivo. En el tamafio se medira la capacidad de produccion para
cuantas personas y en qué tiempo. Y finalmente en la localizacion, serd de acuerdo a los

factores externos e interno.

1.4.3 Estudio legal y organizacional
Para Cosio (2011) dice que:

“Estudio organizacional administrativo y legal, es posible definir para cada proyecto la
estructura organizacional que mas se adapte a los requerimientos en la etapa de
operacion. Es importante definir los procedimientos administrativos a implementarse
junto con el proyecto. Los procedimientos y sistemas administrativos de cada proyecto,
permitiran establecer las necesidades de espacios fisicos (oficinas, comedores,
parqueos, etc.) que forman parte de la inversion en infraestructura fisica. Los aspectos
legales concernientes al proyecto no pueden ser descuidados de ninguna manera como
ser el derecho propietario del predio o area en la que se emplazard el proyecto,

disposiciones legales impositivas, normatividad vigente relativa al proyecto” (p. 29).

El estudio organizacional permitira conocer la mision, vision, politicas y generalidades de la
empresa. El estudio legal permitird conocer las leyes del pais y a que lineamientos de
regimenes la empresa tiene que seguir para la constitucion formal de una empresa. Ademas,
también se desarrollara el organigrama de la empresa, por quienes va a estar conformado y
que funciones va a cumplir dentro de la empresa, es decir todo el equipo de talento humano

para el desarrollo y cumplimiento de los objetivos de la empresa.

11



En este estudio se llevara a cabo los siguientes puntos: organizacion de la empresa, estudio

legal, estudio organizacional, estructural y funcional.

1.4.4 Estudio de Impacto Ambiental

El estudio de Impacto Ambiental permitira identificar las externalidades positivas y negativas que
genera el plan de negocio de cupcakes saludables, ademas de ello se medird la importancia y

magnitud de cada externalidad a través de la matriz de Leopold.

En este estudio se llevara a cabo los siguientes puntos: externalidades positivas,

externalidades negativas y estrategias de programa de manejo ambiental.

145 Estudio de Estado de Ganancia y Perdida

El estado de Ganancias y Pérdidas, también conocido como Estado de Resultado es un
informe financiero que permite demostrar la rentabilidad del plan de negocio durante un
periodo de tiempo, es decir las ganancias y pérdidas que la empresa va a obtener y la utilidad

que se obtendra del proyecto.

En este estudio se llevara a cabo los siguientes puntos: Ingresos del proyecto, costos, punto

de equilibrio, inversiones y financiamiento.

1.4.6 Estudio de Evaluacion Econdémica y Financiera

La evaluacion Econdmica y Financiera del plan de negocio de cupcakes saludables online
permitird hacer un andlisis general en donde se determinaré la rentabilidad del proyecto en
un determinado tiempo en este caso sera anual, a través de los indicadores de rentabilidad
como: VANE, TIRE; VANF, TIRF; Beneficio/Costo.

En este estudio se llevara a cabo los siguientes puntos: flujo de caja econémico y financiero,

determinacion de la tasa de descuento, indicadores de rentabilidad y andlisis de sensibilidad.
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1. ANALISIS DE MERCADO

2.1 Definicién del producto

El plan de negocio consiste en la produccién de cupcakes saludables que se vendera de forma
online, donde el valor agregado estara enfocado en la calidad de sus productos saludables
como el valor nutricional que brindara los ingredientes. Esto va méas alla de brindar un
producto para consumir, también es brindar calidad de vida para aquellas personas que sufren
algun tipo de enfermedad que no les permita darse un antojito y para el tipo de personas que

tengan motivos estética.

Los cupcakes estaran preparados a base de ingredientes naturales e integrales como frutas
frescas y frutos secos, que aportan un balance nutricional para brindarle a los clientes la
confianza de comer saludable sin que afecte su salud o su cuidado personal, donde podran
compartir esta idea innovadora con su familia, amistades, pareja y pasar de un momento

agradable y saludable.

La distribucion de los cupcakes saludables sera de forma directa, ya que la reparticion del
producto sera un servicio de la misma empresa por medio de personal motorizado hasta el
punto del solicitante, en el distrito de La Molina entre las avenidas, Alameda del corregidor
y Los fresnos que son las avenidas principales. Ademas de ello, el servicio de entrega 0 méas
conocido como delivery tendrd una caja con recubrimiento metalico para que el producto
Ilegue tibio para brindarle la calidad de un producto fresco y la sensacion como hecho en

casa y de esa manera generar lazos de confianza con los clientes.

La manera de compra serd online, por medio de las redes sociales: Facebook e Instagram, ya
que al momento de publicar en Instagram se puede poner la opcidn de publicar en Facebook
sin tener la necesidad de redactar o subir una foto otra vez, agilizando el proceso de la
atencion por las redes sociales, donde se mostrd por medio de fotografias de alta calidad
generando en los clientes la sensacion de comprar un cup cake, se publicara los diferentes
cupcakes saludables que se va a ofrecer con su respectiva tabla de contenido o ingredientes
que tiene cada cup cake, captando la atencidn del publico y obteniendo mayor volumen de

venta.
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Por otro lado, el personal estara debidamente capacitado para la elaboracion de los cupcakes
saludables y la recepcion de pedido online para crear lazos de confianza con los clientes.
Ademas, para mantener la calidad de servicio se manejara a través de un control de rotacion
de todos los productos, que tengan la temperatura adecuada y los tiempos de consumo sean

respetados (fecha de vencimiento).

Partes del cup cake:

Los cupcakes estardn conformados por 4 partes que son: capsula, bizcocho, frosting y

decoracion.

Decoracién

Frosting

Figura 5: Partes del cup cake. Elaboracién propia (2019)

e Céapsula: Es el molde de papel donde se hornea el bizcocho, existen diversos disefios
y colores de cépsulas. Para el plan de negocio se disefiara una capsula para los
cupcakes.

e Bizcocho: Es la masa hecha de la mezcla de los ingredientes y el sabor que el cliente
requiere, en este caso se usaran para la masa ingredientes saludables.

e Frosting: Es la crema que va encima del bizcocho, puede ser de diferentes sabores,
para la preparacion se utilizard productos saludables (leche de almendra, cacao,
esencia de vainilla, canela, stevia, etc.)

e Decoracion: Es detalle del cup cake, no se utilizara una masa eléstica, sino frutas
frescas o frutos secos y chispitas de chocolate de cacao.
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Concepto del cup cake

Pérez y Merino (2017), dicen que:
“En los ultimos afios se popularizé un término gastronémico que suele generar
confusiones: cup cake. Se trata de una pequefia torta individual cuyo horneado
se realiza en un molde con un papel. La traduccién literal de cup cake, un
concepto inglés, es “pastel en taza” o “torta en taza”. Esto se debe a que, en sus
origenes, no habia moldes especificos y estas tortas individuales se realizaban en
tazas o en recipientes similares. Por la rapidez de su horneado y la posibilidad de
decorarlos de multiples maneras, los cupcakes también se convirtieron en un

alimento elegido en eventos como cumpleafios y bodas”

Segun Morales (2013) sefiala que:
“El cup cake es innovador ya que ofrece diversion y una buena solucion para el
comprador a la hora de dar un detalle. Hasta ahora los cupcakes, para satisfacer
las necesidades del mercado, se han servido de estrategias de ventas como

ofrecerlo en fiestas y llevar muestras” (p. 2).

Los cupcakes son pastelitos pequefios el cual es muy practico de elaborar y se adapta a
diferentes sabores y gustos de las personas. Ademas, se le puede afiadir una decoracion
Ilamativa captando la atencion del publico y en muchas ocasiones se puede agregar un
acompafiamiento (una bebida caliente o fria). De la misma manera se han convertido en el
punto de atencidn para las personas que organizan diferentes eventos o celebraciones siendo
preferidos como parte de la decoracion de la mesa o un alimento elegido para brindar a los

invitados.

Los productos de C&M Cup cake Bar tienen un alto valor emocional como el de un lujo o
estado del producto. Estos productos a menudo se convierten en parte de un evento u ocasion
especial para el cliente. Esto es lo que lo convierte en una compra personal y emocional y

aumenta la importancia de la perfeccion. (Phelan, 2011, p.24).

Por otro lado, los cupcakes es una forma innovadora de buscar una solucion rapida cuando
una persona desea regalar un detalle a otra personal, ya sea en una fecha especial,
cumpleafios, o la iniciativa de querer compartir un antojito o de disfrutar de un momento

saludable con alguien més.
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Por otro lado, Hoglund et al. (2017), “Muffins enriquecidos con proteinas y energia
disefiados para las necesidades nutricionales de los adultos mayores y contrarrestar esta
condiciéon es ofrecer productos alimenticios apetitosos y nutritivos adaptados a las

necesidades de los adultos mayores” (p.2).

Estos pequefios pastelitos como principal ventaja que tienen que se pueden adaptar a todo
tipo de mercado (por estilo de vida, edad, enfermedades, entre otros), ademas se pueden
presentar con diferentes decoraciones llamando la atencion del pablico objetivo. En el caso
anterior tuvieron como segmentacion de mercado a personas adultas, brindando la
elaboracion de muffins con el valor agregado en sus ingredientes con el fin que brinden

energia y proteinas a los adultos mayores.

Es por ello que se presenta el plan de negocio de cupcakes saludables, teniendo como valor
agregado en sus ingredientes que seran naturales e integrales, que sean bajos en calorias y
azucares a diferencia de los cupcakes tradicionales que mayormente contienen altos niveles
de azucares, calorias y con mucho perseverante disminuyendo la calidad del producto.
Ademas, se realizara diferentes tipos de decoraciones que seran preparadas a base de frutas
frescas y frutes secos, dandole un toque maés saludable al producto y mas delicioso donde
todas las personas podran disfrutar de los cupcakes saludables sin perjudicar su salud o

apariencia fisica.

De esta manera el producto ofrecido se va a diferenciar de los cupcakes tradicionales, porque
ademas de contener ingredientes integrales y naturales, también la forma innovadora de
realizar el pedido a través de las redes sociales, donde cada vez mas personas lo colocan
como una actividad de su dia a dia, donde se mostrara fotografias llamativas al publico con
el fin de causar curiosidad o ganas de consumir el producto, siendo esta una estrategia de
publicidad.

Por otro lado, los cupcakes saludables seran repartidos usan la modalidad de delivery, donde
el personal motorizado tendra una caja de recubrimiento metélico para el traslado del
producto manteniendo la temperatura tibia y le dé la sensacion al cliente de hecho en casa.
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2.2 Analisis de la demanda

2.2.1 Segmentacion de mercado

Para Fernandez (2009) define la segmentacion de mercado como:
“La definicion y reconocimiento del tipo de mercado donde comercializaremos
nuestros productos nos brindara una vision generalizada del tipo de actividades
comerciales que deberemos realizar; sin embargo, cada mercado es diferente, y
cada uno de los diferentes mercados estd integrado por tipos de personas
diferentes, de edades diferentes, de sexos diferentes, de costumbres y
personalidades también diferentes. Esto nos lleva a pensar que, si cada ser
humano es Unico y distinto, sus gustos y preferencias también lo son, los

productos que comprara tendran que ser diferentes también” (p.9).

Es importante saber cuél es nuestra segmentacion de mercado en el plan de negocio que se
va a realizar para saber qué acciones se debe de desarrollar ya que cada mercado es diferente
y el conjunto de personas que se encuentran dentro de ella tiene deferentes niveles
econdémicos, gustos, pensamientos y forma de vida. Es por ello que se debe de realizar una
segmentacion de mercado, el cual se puede segmentar a través de variables como

geograficas, demograficas, psicograficas, conductual y entre otras.

Para Martinez (2015), en la realizacion de su investigacion que lleva como titulo: “Estudio
de mejora integral en la empresa de Pasteleria Claudia Cupcakes”, realiza una segmentacion
enfocada en “la mayoria de poblacion son mujeres, considerando que son quienes buscan
productos novedosos para diversas situaciones como cumpleafios, aniversarios,
celebraciones en general. Ademas de que en su mayoria no escatima en costos y/o precios

para poder obtener el producto que mas le agrade o que solicite” (p.25).

De acuerdo al plan de negocio de cupcakes saludables online, se puede concluir que la
segmentacion de mercado esta ubicada dentro de la poblacién, con las siguientes

caracteristicas como se muestra en la tabla 4.
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Tabla 3: Segmentacion de mercado

VARIABLES

DEMOGRAFICAS

GEOGRAFICAS

PSICOGRAFICAS

POSICION DEL CONSUMIDOR

CARACTERISTICAS

Edad: 18 a 55 afios

Sexo: Principalmente mujeres

Nivel socioecondmico: Ay B
Caracteristicas de vivienda: Viviendas con

el servicio de internet y celulares.

Unidad geogréfica: Av. El corregidor y Av.

Los fresnos del distrito de La Molina, Lima
— Perd.

Tipo de poblacién urbana: Urbana

Grupo referencial: Familia, amigos, pareja

y comparieros de trabajo.
Clase social: Alta — media.

Motivos de compra del producto: Personas

que cuidan su salud o por imagen estéticay
busquen una opcion diferente para
presentar en diferentes tipos de eventos o
celebraciones y que utilicen con frecuencia

las redes sociales.

Frecuencia de compra: Compra regular

Ocasidn de compra: Frecuente

Disposicion de compra: Dispuestas a la

compra online y no asistir a un local.
Lealtad: Leal hacia los cupcakes

saludables.

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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2.2.2 Poblacion

Balestrini (1998), expone desde el punto de vista estadistico, “una poblacién o universo
puede estar referido a cualquier conjunto de elementos de los cuales pretendemos indagar y
conocer sus caracteristicas o una de ellas y para el cual seran validadas las conclusiones

obtenidas en la investigacion”. (p.122).

La presente investigacion tendrd una poblacion enfocada en las mujeres del distrito de La
Molina haciendo un total de 74 997 personas como se puede apreciar en la tabla 4. El cuadro
de la base actualizada de los Censos Nacionales del 2017: XII de poblacién, VII de vivienda

y 1l de comunidades Indigenas.

Tabla 4: Estadistica de poblacion, vivienda y hogar

Poblacion Urbana Rural
Distrito y edades simples Toll  ——— Total Total
Hombres  Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres
DISTRITO LA MOLINA 140679 65662 140679 65 682 4997

De 20 a 24 aiios 11480 5562 5898 11480 5582 5898
20 afios 2480 1188 1202 2480 1188 1202
21 afios 2310 1119 1251 2310 1119 1251
22 afios 226 1121 1105 2286 112 1105
23 afios 2182 1044 1138 2182 104 1138
24 afios 2222 1110 1112 222 1110 1112

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEI (2018)

2.2.3 Muestra
El método a utilizar para la seleccion de muestra aleatorio simple no probabilistico para la

recoleccion de datos, ya que se obtendra una poblacion accesible y aproximada al lugar para

encuestar.

2.2.3.1 Tamaio de muestra

Para determinar la muestra representativa de la poblacién se usara la formula de poblacion
finita aleatoria. Se denomina finita porque esta formada por el nimero de personas del
distrito de La Molina haciendo un total de 74 997, la cual tendré un nivel de confianza del
95% y un margen de error maximo de 5%.

“Cuando se desconoce la proporcion esperada, se tiene que utilizar el criterio conservador

(p=q=0.5=50%)" (Ramos, 2014, p. 9).
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DJ*ZZ*I)*q

r1=e2>ls(N—1)+Zz*p*q

ﬁ= Tamarfio de muestra (N° de personas extraidas de la poblacion) \
N = Tamafio de la poblacién de personas que presentan caracteristicas similares para ser
estudiadas.

Z = Nivel de confianza (95% = 1.96)

e = Error de estimacion maximo aceptado en el estudio (0.05)

p = Probabilidad de que ocurra (p=50% = 0.5)

Q: Probabilidad de que no ocurra (g= (1-p) = 50% = (0.5) /

Reemplazando:

) 74997 % 1.962 % 0.5 * 0.5
M= 0.062% (74997 —1) + 1.962 % 0.5 % 0.5

n=382.5
Redondeando = 383

2.2.4 Muestreo

El muestreo es por conveniencia, segun Creswell (2008), lo define como: “Un procedimiento
de muestreo cuantitativo en el que el investigador selecciona a los participantes, ya que estan

dispuestos y disponibles para ser estudiado”

Se realiza un muestreo por conveniencia en la presente investigacion, ya que no se tuvo el
debido tiempo y tampoco los recursos para poder encuestar de forma aleatoria porque quizas
las personas que salgan vivan muy lejos y no se conoce datos de la persona, es por ello que
se encuesto por conveniencia a las personas que se encuentren méas cercanas a la zona de
encuesta, manteniendo la segmentacion de mercado con el fin de tener datos sobre la

preferencia del producto a través de la muestra.
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2.2.5 Instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

De acuerdo con Herndndez, Fernandez y Baptista (1998),”la validez en términos generales,
se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir”
(p.243).

El instrumento a aplicar es un cuestionario, que tiene 21 preguntas con alternativas utilizadas
de la escala de Likert de 5 opciones las cuales son: Muy frecuente, Frecuentemente,
Ocasionalmente, Raramente, Nunca; las cuales se entregaron a 383 personas del distrito de

La Molina, como nos salid de resultado en el tamafio de muestra con una poblacion finita.
La encuesta fue validada por 3 expertos en estudio de mercado, para comprobar que el
instrumento es el adecuado para recoger los datos requeridos, ademas se realizé el Alfa de

Cron Bach de la encuesta.

Tabla 5: Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,830 21

Fuente: Elaboracion propia (2019)

“Para evaluar la confiabilidad o la homogeneidad de las preguntas, es comdn emplear el
coeficiente de Alfa de Cronbach. Este coeficiente tiene valores entre 0 y 1, donde 0 significa
confiabilidad nula y 1 representa confiabilidad total, de 0,60 hacia arriba se aproxima a ser

confiable y de 0,80 hacia arriba es altamente confiable”. (Valderrama, 2015, p.218).

En la tabla 5. Se puede observar que el alfa de Cronbach salié 0,83, el resultado indica que
la prueba del instrumento (encuesta) esta dentro del rango de fiabilidad y puede ser aplicada

a la muestra.
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2.2.6  Analisis descriptivos

A continuacion, se mostrardn mediante tablas y graficos los resultados de la encuesta

aplicada a 383 personas de la poblacion femenina, en el distrito de La Molina donde

respondieron a 21 preguntas. Tener en cuenta las observaciones dadas en la encuesta.

Tabla 6: Preferencia de productos saludables

¢,Con qué frecuencia prefiere consumir productos saludables?

Valido RARAMENTE
OCASIONALMENTE
FRECUENTEMENTE

MUY FRECUENTE
Total

Frecuencia

13
118
181

71
383

Porcentaje

3,4
30,8
47,3
18,5

100,0

Porcentaje

valido

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia prefiere consumir productos saludables?

3,4
30,8
47,3
18,5

100,0

Porcentaje

RARAMENTE

OCASIOMALMENTE

T
FRECUENTEMENTE

MUY FRECUENTE

¢ Con qué frecuencia prefiere consumir productos saludables?

Figura 6: Preferencia de productos saludables (2019)

Interpretacion:

Porcentaje
acumulado
3,4
34,2
81,5

100,0

De las 383 personas 71 respondieron que consumen muy frecuentes productos saludables

(18.5%), 181 personas respondieron frecuentemente (47.3%) y 118 personas ocasionalmente

(30.8%). Estos resultados evidencian que las personas del distrito de La Molina tienen

preferencia por consumir productos saludables, es un indicador que la tendencia por los

productos saludables esta aumentando y beneficia al plan de negocio.
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Tabla 7: Compra de cupcakes

¢Con qué frecuencia usted compra cupcakes a la semana?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido NUNCA 14 3,7 3,7 3,7
RARAMENTE 35 9,1 9,1 12,8
OCASIONALMENTE 68 17,8 17,8 30,5
FRECUENTEMENTE 179 46,7 46,7 77,3
MUY FRECUENTE 87 22,7 22,7 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia usted compra cupcakes a la semana?

50

304

Porcentaje
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]

T T
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o
¢éCon qué frecuencia usted compra cupcakes ala semana?

Figura 7: Compra de cupcakes (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 87 respondieron muy frecuente (22.7%), 179 respondieron
frecuentemente (46.7%), 68 respondieron ocasionalmente (17.8%), 35 respondieron
raramente (9.1%) y 14 respondieron nunca (3.7%). Un resultado positivo de saber que las
personas si consumen cupcakes, es decir que si existe un mercado disponible. Por lo tanto,

el plan de negocio si tendra aceptacion por parte del publico.
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Tabla 8: Productos con ingredientes saludables

¢Con qué frecuencia compra productos que contengan ingredientes

saludables?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valid NUNCA 8 2,1 2,1 2,1
o] RARAMENTE 15 3,9 3,9 6,0
OCASIONALMENTE 150 39,2 39,2 45,2
FRECUENTEMENT 173 452 45,2 90,3
E
MUY FRECUENTE 37 9,7 9,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia compra productos que contengan ingredientes
saludables?

409

30+

Porcentaje

20

T
MUMCA RARAMENTE QCASIONALMENTE FRECUEMTEMEMTE MUY FRECUENTE

¢Con qué frecuencia compra productos que contengan ingredientes
saludables?

Figura 8: Productos con ingredientes saludables (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 37 respondieron muy frecuente (9.7%), 173 personas

respondieron frecuentemente (45.2%) y 150 personas respondieron ocasionalmente (39.2),
lo cual quiere decir que la mayoria de personas del distrito de La Molina compran productos
que contengan ingredientes saludables por lo cual prefieren consumir productos saludables

y tienen en mente el cuidado de su salud y el bienestar de su familia.
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Tabla 9: Cupcakes después de un alimento

¢ Con qué frecuencia suele comer un cup cake después de los alimentos diarios
(desayuno, media tarde, almuerzo, lonche y cena)?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido NUNCA 43 11,2 11,2 11,2
RARAMENTE 125 32,6 32,6 43,9
OCASIONALMENTE 152 39,7 39,7 83,6
FRECUENTEMENTE 53 13,8 13,8 97,4
MUY FRECUENTE 10 2,6 2,6 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia suele comer un cup cake despues de los alimentos diarios
(desayuno,media tarde, almuerzo, lonche y cena?

Porcentaje

MUNCA RARAMENTE QCASIONALMENTE FRECUENTEMENTE MUY FRECUEMTE

¢Con queé frecuencia suele comer un cup cake despues de los alimentos
diarios (desayuno,media tarde, almuerzo, lonche y cena?

Figura 9: Cupcakes después de un alimento (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 53 respondieron frecuentemente (13.8%), 152 personas

respondieron ocasionalmente (39.7%) y 125 personas respondieron raramente (32.6%).
Estos resultados nos indica que la frecuencia de consumir un cupcakes después de los
alimentos es medianamente aceptable y que si comen después de un alimento quizas la

costumbre de comer un postre después de un alimento o por antojo del momento.
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Tabla 10: Antojos de consumir un postre en el dia

¢,Con qué frecuencia tiene antojos de consumir un postre durante el dia?

Frecuencia

Valido NUNCA 15
RARAMENTE 71
OCASIONALMENTE 108
FRECUENTEMENT E 141

MUY FRECUENTE 48

Total 383

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Porcentaje

3,9
18,5
28,2
36,8

12,5
100,0

Porcentaje

valido

¢Con qué frecuencia tiene antojos de consumir un postre durante el dia?

3,9
18,5
28,2
36,8

12,5
100,0

40
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Porcentaje
3
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¢£Con qué frecuencia tiene antojos de consumir un postre durante el dia?

Figura 10: Antojos de consumir un postre en el dia (2019)

Interpretacion:

Porcentaje
acumulado
3,9
22,5
50,7
87,5

100,0

De las 383 personas encuestadas, 48 respondieron muy frecuente (12.5%), 141 personas

respondieron frecuentemente (36.8%) y 108 personas respondieron ocasionalmente (28.2%).

Estos resultados indican que un 77.5%. La mayoria de las mujeres encuestada tiene antojos

o las ansias de comer un postre durante el dia.
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Tabla 11: Compra de cupcakes en fechas especiales

¢, Con qué frecuencia compra cupcakes en fechas especiales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vaélido NUNCA 5 1,3 1,3 1,3
RARAMENTE 59 15,4 15,4 16,7
OCASIONALMENTE 149 38,9 38,9 55,6
FRECUENTEMENTE 134 35,0 35,0 90,6
MUY FRECUENTE 36 9,4 9,4 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia compra cupcakes en fechas especiales?

Porcentaje

MUNCA RARAMENTE QCASIONALMENTE FRECUENTEMEMTE MUY FRECUENTE

:Con qué frecuencia compra cupcakes en fechas especiales?

Figura 11: Compra de cupcakes en fechas especiales (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 36 respondieron muy frecuente (9.4%), 134 personas

respondieron frecuentemente (35%) y 149 personas respondieron ocasionalmente (38.9%).
Esto nos indica que las personas de La Molina si compran cupcakes en fechas especiales,
para el plan de negocio en los dias especiales o algun tipo de celebracién si hay una demanda

de cupcakes.



Tabla 12: Acostumbra a leer los atributos de un producto

¢ Con qué frecuencia acostumbra a leer los atributos de un producto?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido NUNCA 33 8,6 8,6 8,6
RARAMENTE 45 11,7 11,7 20,4
OCASIONALMENTE 155 40,5 40,5 60,8
FRECUENTEMENTE 112 29,2 29,2 90,1
MUY FRECUENTE 38 9,9 9,9 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia acostumbra a leer los atributos de un producto?

50

Porcentaje
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¢Con qué frecuencia acostumbra a leer los atributos de un producto?

Figura 12: Acostumbra a leer los atributos de un producto (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 38 respondieron muy frecuente (9.9%), 112 personas

respondieron frecuentemente (29.2%), 155 personas respondieron ocasionalmente (40.5%).
Esto indica que las personas estan comenzando a leer los atributos de un producto, ademéas
las personas estan teniendo preocupacion al momento de consumir un producto y la

curiosidad de saber que ingredientes tiene el producto.
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Tabla 13: Conocimiento de venta de cupcakes saludables

¢Con qué frecuencia usted ha escuchado hablar de la venta de cupcakes
saludables?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido NUNCA 86 22,5 22,5 22,5
RARAMENTE 123 32,1 32,1 54,6
OCASIONALMENTE 122 319 319 86,4
FRECUENTEMENTE 38 9,9 9,9 96,3
MUY FRECUENTE 14 3,7 3,7 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

& Con qué frecuencia usted ha escuchado hablar de la venta de cupcakes
saludables?
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¢Con qué frecuencia usted ha escuchado hablar de la venta de cupcakes
saludables?

Figura 13: Conocimiento de venta de cupcakes saludables (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 14 respondieron muy frecuente (3.7%), 38 personas

respondieron frecuentemente (9.9%), 122 personas respondieron ocasionalmente (31.9) y
123 personas (32.1%) respondieron raramente han escuchado hablar de la venta de cupcakes
saludables, el cual indica que es un mercado nuevo donde se tendra la ventaja de poder
desarrollarse de la mejor manera y ser la primera empresa de venta de cupcakes saludables

en el distrito de La Molina.
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Tabla 14: Cantidad de cupcakes saludables unidades por semana

¢, Con qué frecuencia usted considera que podria consumir cupcakes saludables (semanal)?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido NUNCA 12 3,1 3,1 31
RARAMENTE 53 13,8 13,8 17,0
OCASIONALMENTE 195 50,9 50,9 67,9
FRECUENTEMENTE 101 26,4 26,4 94,3
MUY FRECUENTE 22 5,7 5,7 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia usted considera que podria consumir cupcakes saludables
(semanal)?
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iCon qué frecuencia usted considera que podria consumir cupcakes
saludables (semanal)?

Figura 14: Cantidad de cupcakes saludables unidades por semana (2019)

OBSERVACION:

MUY FRECUENTE = 4 unidades
FRECUENTEMENTE = 3 unidades
OCASIONALMENTE = 2 unidades
RARAMENTE =1 unidad

NUNCA = no consume

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 22 respondieron muy frecuente es igual a 4 unidades por
semana, 101 personas respondieron frecuentemente es igual a 3 unidades por semana, 195
personas respondieron ocasionalmente es igual a 2 unidades por semana, 53 personas
respondieron raramente es igual a 1 unidad semanal y 6 respondieron nunca es igual a que
no consumirian ninguno. La mayoria de personas esta en el rango que comeria 2 unidades
de cupcakes por semana, siendo al mes 8 cupcakes, un buen indicar de aceptacion por parte
de la poblacién.



Tabla 15: Cantidad de cupcakes saludables dias por semana

¢ Con qué frecuencia usted le gustaria consumir cupcakes saludables a la semana?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido RARAMENTE 25 6,5 6,5 6,5
OCASIONALMENTE 163 42,6 42,6 49,1
FRECUENTEMENTE 145 37,9 37,9 86,9
MUY FRECUENTE 50 13,1 13,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia (2019)

& Con qué frecuencia usted le gustaria consumir cupcakes saludables a la
semana?
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Porcentaje
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:Con qué frecuencia usted le gustaria consumir cupcakes saludables ala
semana?

Figura 15: Cantidad de cupcakes saludables dias por semana (2019)

OBSERVACION:

MUY FRECUENTE = 4 dias a la semana
FRECUENTEMENTE = 3 dias a la semana
OCASIONALMENTE = 2 dias a la semana
RARAMENTE =1 dia a la semana
NUNCA = no consume

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 50 respondieron muy frecuente (13.1%), 145 personas

respondieron frecuentemente (37.9%), 163 personas respondieron ocasionalmente (42.6%).
Estos indicadores dan un panorama favorable al plan de negocio, ya que las personas si
estarian dispuesta a consumir los cupcakes saludables semanalmente en un rango de 2 veces

por semana.
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Tabla 16: Compra de cupcakes con ingredientes saludables

¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a comprar un cup cake cuyos ingredientes
sean saludables?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

véalido acumulado
Valido NUNCA 11 2,9 2,9 2,9
RARAMENTE 10 2,6 2,6 55
OCASIONALMENTE 33 8,6 8,6 14,1
FRECUENTEMENTE 194 50,7 50,7 64,8
MUY FRECUENTE 135 35,2 35,2 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia estaria dispuesto a comprar un cupcake cuyos
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60—

e
=]
1

Porcentaje
g

204

o ST

T
MUNCA RARAMENTE OCASIONALMENTE FRECUENTEMEMNTE MUY FRECUENTE

¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a comprar un cupcake cuyos
ingredientes sean saludables?

Figura 16: Compra de cupcakes con ingredientes saludables (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 194 respondieron frecuentemente estarian dispuesto a
comprar un cup cake cuyos ingredientes sean saludables (50.7%), 33 personasrespondieron
ocasionalmente estaran dispuestos a comprar un cup cake con ingredientes saludables
(8.6%), 135 personas respondieron muy frecuente comprarian cupcakes con ingredientes
saludables (35.2%). Estos resultados indican que la mayoria de las personas estarian
dispuestos a comprar cupcakes que contengan ingredientes saludables, obteniendo asi el

mercado efectivo.



Tabla 17: Cupcakes con frutas frescas y frutos secos

¢Con qué frecuencia le gustaria que los cupcakes contengan frutas frescas y
frutos secos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vaélido NUNCA 21 5,5 55 5,5
RARAMENTE 6 1,6 1,6 7,0
OCASIONALMENTE 63 16,4 16,4 23,5
FRECUENTEMENTE 187 48,8 48,8 72,3
MUY FRECUENTE 106 27,7 27,7 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia le gustaria que los cupcakes contengan frutas frescas y
frutos secos?
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¢Con queé frecuencia le gustaria que los cupcakes contengan frutas frescas y
frutos secos?

Figura 17: Cupcakes con frutas frescas y frutos secos (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 106 respondieron muy frecuente le gustaria que los
cupcakes contengan frutas frescas y frutos secos (27.7%), 187 personas respondieron muy
frecuente le gustaria que los cupcakes contengan frutas frescas y frutos secos (48.8%), 63
personas respondieron ocasionalmente le gustaria que los cupcakes contengan frutas frescas
y frutos secos (16.4%). La mayoria de personas le gustaria que los cupcakes saludables

tengan frutas frescas y frutos secos como parte de los ingredientes de la preparacion.
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Tabla 18: Asiste a un local para comprar cup cake

¢Con qué frecuencia asiste a un local para comprar un cup cake?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido NUNCA 55 14,4 14,4 14,4
RARAMENTE 149 38,9 38,9 53,3
OCASIONALMENTE 139 36,3 36,3 89,6
FRECUENTEMENTE 20 5,2 5,2 94,8
MUY FRECUENTE 20 5,2 52 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢ Con qué frecuencia asiste a un local para comprar un cupcake?
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¢Con qué frecuencia asiste a un local para comprar un cupcake?

Figura 18: Asiste a un local para comprar cup cake (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 20 respondieron muy frecuente asistirian a un local para
comprar un cup cake (5.2%), 20 personas respondieron frecuentemente asistirian a un local
para comprar un cup cake (5.2%), 139 personas respondieron ocasionalmente que asistirian
a un local para comprar cup cake (36.3%) y 149 personas respondieron raramente que
asistirian a un local para comprar cup cake (38.9) y 55 personas dijeron que nunca asistirian
a un local para comprar un cup cake (14.4). La mayoria de personas no acostumbra ir a un

local para comprar un cup cake.
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Tabla 19: Compra via online

¢,Con qué frecuencia realiza compras via online?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Vélido NUNCA 32 8,4 8,4 8,4
RARAMENTE 46 12,0 12,0 20,4
OCASIONALMENTE 138 36,0 36,0 56,4
FRECUENTEMENTE 123 32,1 32,1 88,5
MUY FRECUENTE 44 11,5 11,5 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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:Con qué frecuencia realiza compras via online?

Figura 19: Compra via online (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 44 respondieron muy frecuente realizan compras online
(11.5%), 123 personas respondieron frecuentemente realizan compras online (32.1%), 138
personas respondieron ocasionalmente realizan compras online (36%). Estos resultados
reflejan que las personas cada vez estan mas conectados al internet y estan respondiendo de

forma favorable comprar via online teniendo un impacto positivo para el plan de negocio.
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Tabla 20: Redes sociales: Facebook e Instagram

¢ Con qué frecuenciarevisa las redes sociales: Facebook e Instagram durante

del dia?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Valido NUNCA 2 5 ,5
RARAMENTE 15 3,9 3,9
OCASIONALMENTE 16 4,2 4,2
FRECUENTEMENTE 88 23,0 23,0
MUY FRECUENTE 262 68,4 68,4
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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¢Con qué frecuencia revisa las redes sociales: Facebook e Instagram
durante del dia?

Figura 20: Redes sociales: Facebook e Instagram (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 262 respondieron muy frecuentemente revisan las redes
sociales: Facebook e Instagram durante el dia (68.4%), 88 personas respondieron
frecuentemente revisan las redes sociales: Facebook e Instagram durante el dia (23%). Los
indicadores apuntan que la gran mayoria de las personas estan revisando constantemente las
redes sociales: Facebook e Instagram, este indicar nos da un panorama de que se puede subir

publicaciones a las redes sociales y seran visualizadas por la mayoria de las personas ya que

revisan constantemente las redes sociales.

Porcentaje

acumulado
,5
4,4
8,6
31,6

100,0

36



Tabla 21: Utiliza las redes sociales para comprar

¢ Con qué frecuencia usted utiliza las redes sociales para realizar una compra?

Frecuencia Porcentaje

Valido NUNCA 23 6,0
RARAMENTE 40 10,4
OCASIONALMENTE 142 37,1
FRECUENTEMENTE 113 29,5

MUY FRECUENTE 65 17,0

Total 383 100,0

Porcentaje
vélido

6,0

10,4

37,1

29,5

17,0

100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Figura 21: Utiliza las redes sociales para comprar

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 65 respondieron muy frecuente que utilizan las redes
sociales para realizar una compra (17%), 113 personas respondieron frecuentemente utilizan
las redes sociales para realizar compras (29.5%) y 142 personas respondieron
ocasionalmente utilizan las redes sociales para realizar compras (37.1%). Las personas se

han vuelto mas dependiente de las redes sociales que hoy en dia lo utilizan para simplificarse

Porcentaje
acumulado
6,0
16,4
53,5
83,0
100,0

la vida como por ejemplo de realizar una compra sin necesidad de salir de sus hogares.

37



Tabla 22: Informacion de cupcakes saludables

¢ Con qué frecuencia le gustaria recibir informacion de los cupcakes saludables?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido NUNCA 5 1,3 1,3 1,3
RARAMENTE 75 19,6 19,6 20,9
OCASIONALMENTE 187 48,8 48,8 69,7
FRECUENTEMENTE 100 26,1 26,1 95,8
MUY FRECUENTE 16 4,2 4,2 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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¢Con queé frecuencia le gustaria recibir informacion de los cupcakes
saludables?

Figura 22: Informacion de cupcakes saludables (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 187 respondieron ocasionalmente que les gustaria recibir
informacion de los cupcakes saludables (48.8%), 100 personas respondieron frecuentemente
les gustard recibir informacion de los cupcakes saludables (26.1%) y 16 personas
respondieron muy frecuente estaran dispuestos a recibir informacién de los cupcakes
saludables (4.2%). La gran mayoria de personas acepta recibir informacién de los cupcakes

saludables, lo cual se utilizara como estrategia para el negocio, pero sin hostigar al cliente.
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Tabla 23: Pago por servicio adicional

¢ Con qué frecuencia paga por un servicio adicional ala compra de un producto?

Valido

Interpretacion:

NUNCA
RARAMENTE
OCASIONALMENTE
FRECUENTEMENTE

MUY FRECUENTE

Total

¢ Con qué frecuencia paga por un servicio adicional a la compra de un producto?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje
20 5,2
75 19,6
164 42,8
92 24,0
32 8,4
383 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Porcentaje valido
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producto?

Figura 23: Pago por servicio adicional (2019)

¢Con qué frecuencia paga por un servicio adicional a la compra de un

Porcentaje
acumulado
5,2
24,8
67,6
91,6

100,0

De las 383 personas encuestadas, 32 respondieron muy frecuente pagan por un servicio

adicional a la compra de un producto (8.4%), 164 personas respondieron ocasionalmente

paga por un servicio adicional a la compra de un producto (42.8%) y 92 personas

respondieron frecuentemente pagan por un servicio adicional a la compra de un producto

(24%). La mayoria de las personas acepta que paga adicionalmente por un servicio fuera de

la compra de un producto o servicio.
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Tabla 24: Tiempo de espera por entrega del producto

¢, Con qué frecuencia suele esperar 30 minutos para la entrega de un producto?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido NUNCA 6 1,6 1,6 1,6
RARAMENTE 107 27,9 27,9 29,5
OCASIONALMENTE 112 29,2 29,2 58,7
FRECUENTEMENTE 116 30,3 30,3 89,0
MUY FRECUENTE 42 11,0 11,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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¢;Con qué frecuencia suele esperar 30 minutos para la entrega de un
producto?

Figura 24: Tiempo de espera por entrega del producto (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 42 respondieron muy frecuente suelen esperar 30 minutos
para la entrega de un producto (11%), 116 personas respondieron frecuentemente suelen
esperar 30 minutos para la entrega de un producto (30.3%) y de la misma manera 112
personas respondieron ocasionalmente suelen esperar 30 minutos para la entrega de un
producto (29.2%). Estos indicadores dan un panorama del tiempo que se tiene que manejar
para la entrega del pedido.



Tabla 25: Pago por cup cake

¢,Con qué frecuencia estaria dispuesto a pagar s/8.00 soles por un cup cake

saludable?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido RARAMENTE 49 12,8 12,8 12,8
OCASIONALMENTE 179 46,7 46,7 59,5
FRECUENTEMENTE 81 21,1 211 80,7
MUY FRECUENTE 74 19,3 19,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a pagar s/8.00 soles por un cupcake
saludable?
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¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a pagar s/8.00 soles por un cupcake
saludable?

Figura 25: Pago por cup cake (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 74 respondieron muy frecuente estarian dispuestos a pagar
s/8.00 soles por un cup cake saludable (19.3%), 81 personas respondieron frecuentemente
pagarian s/8.00 soles por un cup cake (21.1%) y de la misma manera 179 personas
respondieron ocasionalmente estarian dispuesto a pagar s/8.00 soles por un cup cake
(46.7%). Este resultado se tendra en cuenta para los precios de cupcakes que se va a ofrecer.
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Tabla 26: Pago con tarjeta de crédito

¢ Con qué frecuencia paga con tarjeta de crédito sus compras?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido NUNCA a7 12,3 12,3 12,3
RARAMENTE 61 15,9 15,9 28,2
OCACIONALMENTE 113 29,5 29,5 57,7
FRECUENTEMENTE 107 27,9 27,9 85,6
MUY FRECUENTE 55 14,4 14,4 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2019)

& Con qué frecuencia paga con tarjeta de crédito sus compras?
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¢Con qué frecuencia paga con tarjeta de crédito sus compras?

Figura 26: Pago con tarjeta (2019)

Interpretacion:

De las 383 personas encuestadas, 55 respondieron muy frecuente pagan con tarjeta de crédito
sus compras (14.4%), 113 personas respondieron ocasionalmente pagan con tarjeta de
crédito (29.5%), 107 personas respondieron frecuentemente pagan con tarjeta de crédito
(27.9%), 61 personas respondieron raramente pagan con tarjeta de crédito (15.9%) y 47
personas respondieron nunca pagan con tarjeta de crédito (12.3%). Las tarjetas de credito
hoy en dia las personas lo utilizan cuando no tienen efectivo seria una buena opcion para el

plan de negocio.
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Interpretacion de los resultados para la demanda:

En la encuesta aplicada a 383 personas del distrito de La Molina, donde se utilizé la escala
de Likert (muy frecuente, frecuente, ocasionalmente, raramente y nunca).

Segun Oriol (2014), “Una vez terminado el cuestionario, cada item puede ser analizado
separadamente o bien, en determinados casos, las respuestas de un conjunto de items Likert
pueden sumarse y obtener un valor total. El valor asignado a cada posicion es arbitrario y lo
determinaré el propio investigador/disefiador de la encuesta”. A cada frecuencia de la escala
de Likert en las preguntas que ayudaran obtener resultados de la demanda se le daré un valor
determinado, en este caso las frecuencias: muy frecuente y frecuentemente equivale a un
“si”, ocasionalmente equivale a “quizas” y por Gltimo raramente y nunca equivale a un “no”

para las siguientes interpretaciones:

- Mercado Disponible
Tabla 27: Mercado Disponible

FRECUENCIA | VALOR DE FRECUENCIAI 1y EN CLIPCAKES | CONSUMEN CUPEAKES
Nunca No 14 3.7%
Raramente No 35 9.1%
Ocasionalmente quizas 68 17.8%
Frecuentemente Si 179 46.7%
Muy frecuente Si 87 22.7%
TOTAL 383 100%

ACUMULACION %
DE "Si" ACUMULACION
266 69.5%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

(N°de mujeres encuestadas x % de la cantidad que compran cupcakes)

383 x 69.5% = 266 personas que consumen cupcakes

Al obtener estos resultados, se deduce que, de las 383 personas encuestadas se obtiene un

69.5% que es el mercado disponible del plan de negocio donde 266 si compran cupcakes.
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- Mercado Efectivo
Tabla 28: Mercado Efectivo

VALOR DE PERSQNAS QUE % DE PER,SONAS QUE
FRECUENCIA FRECUENCIA CONSUMIRIAN CUPCAKES | CONSUMIRIAN CUPCAKES
SALUDABLES SALUDABLES

Nunca No 11 2.9%

Raramente No 10 2.6%

Ocasionalmente quizas 33 8.6%
Frecuentemente Si 194 50.7%
Muy frecuente Si 135 35.2%
TOTAL 383 100.0%

ACUMULACION %
DE "Si" ACUMULACION
329 86%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

(N°de mujeres encuestadas x % de la cantidad que si comprarian)

383 x 86% = 329 personas que si comprarian

Para obtener el nimero de compradores se utilizd como referencia la pregunta 11 de la
encuesta realizada a 383 personas, obteniendo como resultado que el 86% es el mercado
efectivo, en la encuesta realizada dio como dato que 329 personas que si estarian dispuestas
a comprar cupcakes saludables.

- Estimacién de volumen de venta mensual y anual

Para hallar la cantidad de cupcakes que una persona compraria en un afio, se utilizd como
referencia la pregunta 9 de la encuesta realizada, se obtuvo como resultado que semanal una
persona considera que puede consumir 8 cupcakes y habiendo calculado el mercado objetivo

que se observa mas adelante en la tabla 31, cuadro de proyeccion.

N° de compradores x Cantidad de cupcakes adquiridos por la persona mensual)

374 x 8= 2,993 (mensual) 35915 (anual)

Este resultado obtenido, indica que, si cada persona consume 8 cupcakes mensual, es decir

que para 374 personas al afio seria un total de 35 915 cupcakes.
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- Participacion en el mercado

La participacion de mercado de los cupcakes se encuentra actualmente en crecimiento, para
ello se buscé datos relacionados con el producto ya que no existen datos exactos del
porcentaje de cupcakes en el mercado. Como se puede apreciar en la tabla 29, el Reporte de
productos horneados del 2017, indico que la mezcla de postres tiene un 3.7% de porcentaje
en el mercado de pasteleria y cada afio va aumentando su participacion en el mercado, dando
un panorama positivo para el plan de negocio. Es por dicha razén que se tomo el 3% como
participacion en el mercado, ya que aproximadamente desde hace 8 afios ha mantenido un
rango del 3%.

Tabla 29: Venta de productos horneados

2012 2013 2014 2015 2016 2017
PAN 900.4 922 910.3 891.2 8787.7 868.5
Pan plano 14.8 152 15.1 15.8 15.6 15.5
Pan plano envasado 1 1:1 1.2 1.4 1.4 1.5
Pan plano sin envasar 13.8 14.1 13.9 14.4 14.2 14
Pan con levadura 885.6 906.7 895.2 875.4 863.1 853
Pan con levadura envasado 18.8 20.4 22.2 23.3 24.4 25.5
Pan sin levadura sin envasar 866.8 886.3 873 852.1 838.7 827.5
TORTAS 50.1 51.4 51.5 52 52.4 52.6
Tortas envasadas 17.7 18.3 19.1 19.9 20.6 21.3
Tartac cin envacar 22 4 22 22 .4 2321 21 27 1.3
% = o < = = = I
Pasteles 24.4 25.2 24.9 24.7 24.4 24.2
Pasteles empacados 2.8 3 3.1 3.2 3.2 3.3
Pasteles sin empacar 21.5 22.2 21.8 21.5 211 20.9
PRODUCTOS HORNEADOS 978.1 1001.8 990.1 971.4 959 949.1

Fuente: Euro monitor International (2018)

Para poder realizar el cuadro de proyeccion de demanda, se requiere algunos datos que se
mostraran a continuacion del CPl (Compafiia peruana de estudios de mercado y opinion
publica).

Tabla 30: Nivel Socioeconémico Ay B

PERSONAS ESTRUCTURA SOCICECTNOMICA APEM (% HORIZONTAL)

% sodre
Mies X AB C D E
s | Lima Melreg o ‘ [ |

208AS

TOTAL LIMA METROPOLITARA Jioxms [ oo | w4 [ @s [ [ m

Fuente: Compafiia peruana de estudios de mercado — CPI (2017)
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En la tabla 30, se observar que el distrito de La Molina se encuentra en el grupo de Lima Moderna

donde se muestra que el 75.5% pertenece al nivel socioeconémico Ay B.

Lima Metropolitana: Poblacién en edad de trabajar segin condicién de actividad,
Trimestre movil: Enero-Febrero-Marzo 2018
(Miles de personas)

PET= 7 666,5

\\\\ :mr
~
NO PEA REN 8,1%
31,9% 68,1% . (420,9)
(24a5,3) (s221,2) N
PEA Ocupada PEA Desccupada

PET= Poblacion en Edad de Trabajar
PEA= Poblacién Economicamente Activa
NO PEA= Poblacion Econdmicamente No Activa
Fuente: Insti Nacional de istica e ica - Encuesta de Empleo.

Figura 27: Porcentaje de PEA — CPI (2017)

En la figura 27, se observa que el PEA (persona econémicamente activa), a nivel lima
metropolitana el cual ocupa el 68.1%, este dato nos servird para desarrollar el cuadro de

demanda.

Pert: Poblacion por Segmentos de edad 2017

0-0sros. || "= +>5 10.7%
ws. 40659 12.8%
13-17 aos | s, 20006 9.10/0
18-2¢sios [ - = 12.5%
2500 | N - - 23.6%
oo [ I - - 18.0%
. w225 13,3%

Figura28: Edades de la poblacion en porcentaje — CPI (2017)

En la figura 28, se tiene a la poblacion por segmentos de edades, en este caso se tomara de
los 18 afios hasta los 55 afios haciendo un total de 55%, cuyo dato se tomaré para realizar el

cuadro de demanda que se presentara mas continuacion.
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Tabla 31: Cuadro de proyeccion de demanda

CUADRO DE PROYECCION DE DEMANDA
Poblaciéndeldistritode LaMolina-
. 74997
Mujeres
POBLACION % PEA Ocupada 68.10%

Poblacién de PEA ocupada 51073

% Poblacion de 18 - 55 afios 55%
Poblacion total de 18 -55 afios 27835

MERCADO POTENCIAL

% Nivel socioeconémico Ay B 75.5%
Mercado potencial 21015

Personas que consumen cupcakes 69%

MERCADO DISPONIBLE
Mercado Disponible 14501
Personas que consumen cupcakes
a P 86%
saludables
MERCADO EFECTIVO

Mercado efectivo 12470

% Participacion de mercado 3%

MERCADO OBIJETIVO
Mercado objetivo 374

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En la tabla 31, se observa el cuadro de proyeccién donde esta resumida la cantidad de
demanda de cada mercado, ademas se puede observar que salidé 374 personas en el mercado
objetivo, el cual no esta muy alejado de la muestra que se realizd a 383 personas, es por eso

que el analisis de demanda es factible, ya que esta dentro del rango.
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2.3

Analisis de la oferta

Segun Kaotler (2010), “la oferta es una relacion que muestra las cantidades de una mercancia

que los vendedores estarian dispuestos a ofrecer para cada precio disponible durante un

periodo de tiempo dado si todo lo demas permanece constante”.

Para realizar un analisis de la competencia, se utilizara la herramienta de las 5 fuerzas de

Porter:

A

COMPETIDORES
POTENCIALES |

PODER DE . / \ .‘ PODER DE
NEGOCIACION ‘ RIVALIDAD w \ NEGOCIACION '

DE LOS DEL SECTOR DE LOS CLIENTES ;‘
PROVEEDORES \/

N

[ PRODUCTOS |

SUSTITUTOS /

N

Figura 29: Matriz de las 5 fuerza de Porter. Elaboracion propia (2019)

Rivalidad del sector: EI mercado de productos saludables esta teniendo muy buena
acogida por las personas, cada vez son mas las personas que prefieren consumir
productos saludables debido que cuidan su salud o imagen estética, ademas el darse
un antojo saludable es un negocio muy atractivo, quizas en unos afios mas el sector
pueda crecer favorablemente. En el sector del rubro de reposteria ha ido
evolucionando proponiendo cada vez nuevos productos entre ellos productos
saludables captando maés a los clientes desde pasteles hasta galletas con ingredientes

saludables, naturales, integrales y organicos captando la atencién del cliente.
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b)

Competidores potenciales: El distrito de La Molina no existe una competencia directa
porque no hay un lugar especifico que vendan cupcakes saludables. Sin embargo,
hay una feria llamada “Mercado saludable La Molina” donde hay varios stands
promocionando sus productos organicos y saludables, la atencion es solo los fines de
semana. Se podria decir que es una oportunidad para promocionar los cupcakes
saludables, pero a la vez una amenaza por las diferentes ideas de negocio saludables
que se presentan ahi. En el distrito de Miraflores y San Isidro si existen empresas
enfocadas en comidas y postres saludables como: PIKADELI, CLAUDIA
CUPCAKES, LA NEVERA FIT son los mas reconocidos en el sector.

Poder de negociacion de los clientes: Se podria decir que el producto tiene un poder
de negociacién en los clientes, ya que es un producto con ingredientes naturales e
integrales que tiene el valor agregado de entrega por delivery con una caja de
recubrimiento metalico que mantendra la temperatura de los cupcakes saludables y
la facilidad de realizar un pedido a través de las redes sociales desde la comodidad

de su casa o centro de trabajo.

Poder de negociacion de los proveedores: Los ingredientes que se van a comprar para
la preparacion de los cupcakes son naturales e integrales, los cuales estan teniendo
una mayor acogida por comprar, eso haria que si la compra es por mayor se puede
obtener un descuento sin embargo es importante crear una buena relacion con cada

proveedor para tener la garantia de los productos pedidos.

Productos sustitutos: Los cupcakes saludables, no son facil de sustituir por el valor
agregado de saludable y ademas la via de distribucién que se tendré es via online al
alcance rapido de los clientes. Los posibles productos sustitutos podrian ser las
galletas nutritivas, postres integrales, chocolate con bajas calorias que nuevas
empresas estan ofreciendo en el mercado.

En el distrito de La Molina se ubica la empresa “PROTEINFOOD” que ofrece
comida saludable 100% fitness a base de proteina como postres, queques, helados,
entre otros; sin embargo, no es una empresa que tengan el mismo enfoque que el plan
de negocio propuesto por lo tanto se podria decir que sus productos no tienen las
mismas caracteristicas que los cupcakes saludables y los clientes podrian diferenciar

facilmente la empresa.

49



Andlisis de la Demanda proyectada

Este andlisis identifica la demanda del proyecto en el rubro de pasteleria o reposteria que
vendan postres saludables a nivel de Lima. Segun Viteri, Verdnica (2016), en un estudio de
plan de mercado, para determinar la aceptacion de un nuevo servicio a domicilio para
celebraciones en la especializacion de pasteleria: “la demanda actual del bien o servicio se
realizd analizando las caracteristicas y condiciones que sirvan para explicar su probable
comportamiento a futuro dandole 31,862 pasteles al afio” (p.39). En su estudio el incremento
de la demanda proyectada fue mediante la tasa promedio anual del distrito en donde se
desarrolla su proyecto, en este caso se tomo la tasa promedio anual del distrito de La Molina
que es del 1.1% tal y como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 32: Demanda proyectada

N DEMANDA
ANO
PROYECTADA

2016 31862
2017 32212
2018 32567
2019 32925
2020 33287

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Andlisis de la Oferta proyectada

Actualmente en el distrito de La Molina no hay una empresa que ofrezca el mismo servicio,
sin embargo, en los distritos aledafios como Miraflores y Santiago de Surco si hay empresas
que ofrecen un producto similar y son formales, las cuales son Pickadeli que actualmente
tiene dos locales en el distrito de La Molina ocupando el 30% de mercado, La Nevera Fit
con tres locales en el distrito de Miraflores y Surco ocupando 20% de mercado y Claudia
cupcakes gque cuenta con dos locales ubicados en centro comerciales ocupando el 23%.
(Correo, 2017)

Teniendo estos datos del porcentaje que ocupa dichas empresas en el mercado de pasteleria

y reposteria de productos saludables se calcul6 su oferta proyectada en base a la demanda.
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Tabla 33: Oferta proyectada

) 02: LANEVERA| 9% TOTAL DE
ARO 01: PICKADELI o CLAUDIA | OFERTA
CUPCAKES | PROYECTADA
2016 9559 6372 7328 23259
2017 9664 6442 7409 23515
2018 9770 6513 7490 23774
2019 9878 6585 7573 24035
2020 9986 6657 7656 24300

Fuente: Elaboracion propia (2019)
La oferta proyectada de las 3 principales empresas en el rubro se obtiene en el primer afio
que es de 23,259 la cual no cubre la demanda del afio, el cual es un buen indicador para

ingresar a ofertar.

Brecha de Mercado o Demanda Insatisfecha

Relacionando las variables de la demanda y oferta que se obtuvo en los dos analisis
anteriores respecto a cada una de las proyecciones se determina la existencia de demanda
insatisfecha en relacion de cupcakes saludables online del presente proyecto como se puede

observar en la siguiente tabla:

Tabla 34: Brecha de mercado

DEMANDA

. % DE BRECHA

ANO DEMANDA OFERTA INSATISFECHA DE MERCADO
TOTAL

2016 31862 23259 8603 27%
2017 32212 23515 8697 27%
2018 32567 23774 8793 27%
2019 32925 24035 8890 27%
2020 33287 24300 8988 27%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En la proyeccion del afio 2020 se puede apreciar que existe una demanda insatisfecha
positiva de 8,988; lo cual demuestra que el presente plan de negocio es viable ya que sera
factible ingresar a ofertar los cupcakes saludables online cubriendo esa parte de la brecha de

mercado del 27% que actualmente los competidores no lo cubren.
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2.4 Analisis de la comercializacion

Segun Philip Kotler define el marketing mix como:
“el conjunto de herramientas tdcticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La
mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir

en la demanda de su producto” (p.28).

Es una estrategia interna que utilizan las empresas donde se analizan 4 variables

basicas mas conocidas como las 4P’S que son: producto, precio, plaza y promocion.

MARKETING MIX - LAS 4P’S

Producto

Los productos ofrecidos serdn los cupcakes saludables, para aquellas personas que deseen
darse un antojito saludable, lo cual se va a ofrecer por medio de las redes sociales y con un
servicio de reparto directo. En la carta virtual se presentaran los cupcakes de platano, de
avena, con frutos secos y con frutas frescas con fotografias que haran provocar al consumir

generando el deseo de consumo.

Caracteristicas del producto:

e Ingredientes saludables (integral y naturales) generando en el cliente confianza 'y
deseo de compra porque es un producto innovador y saludable.

e Decoracion con frutas frescas y frutos secos.

e Frosting con una preparacion en niveles bajos en calorias y aztcar

e Empaque creativo y con el logo de la marca (4, 6, 8 y 12 unidades de cupcakes)

e Fotografias de alta calidad de los cupcakes saludables con sus respectivos
ingredientes.

e Loscupcakes seran trasladados en una caja de recubrimiento metalico para que pueda
llegar tibio al cliente generando la sensacion de frescos y como hechos en casa para
una mayor satisfaccion.

e Los cupcakes tendran como durabilidad de 2 a 3 dias como méaximo.



A continuacidn, se mostrara algunos de los productos que se va a ofrecer:

Cupcakes saludables basicos:

Vainilla de frutos secos Poder de avena Lunares de cacao

Cada cupcakes tendra un nombre Gnico, por el cual el publico los va a diferenciar, dondeen

cada nombre se hace énfasis en los productos que se va a utilizar.

Cupcakes saludables especiales:

Felicidad de fresa Magia de fresa Explosion de platano

En esta categoria es donde el producto requiere un poco mas de dedicacion y principalmente
destaca por utilizar frutas frescas. De la misma manera se colocaron nombres creativos y que

cada nombre lleve la fruta del producto.
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Ademas, para tener un mayor impacto en los clientes se realizé la creacidn de un logo el cual
hace unico al plan de negocio, el cual va a representar a la empresa en las redes sociales. A

continuacion, se mostrara el logo creado:

)
MUNDO CUPCAKES

NS (Deliciosos y Saludables /
' \

G

Figura 30: Logo de la empresa. Elaboracién propia (2019)

El logo presentado en la figura 30, se puede apreciar que se realiz6 un disefio exclusivo para
la empresa teniendo un enfoque de elegancia y calidad que los clientes puedan persuadir a
través del disefio de la pieza gréfica.

Es por ello que predomina el color dorado que esta relacionado con el amarillo, se aplico
este color ya que otorgan mayor prestigio y glamour, genera sentimientos de alegria y
firmeza y el color marrén que permite que la persona lo relacione con saludable y cercanos
y representa a la naturaleza de la tierra y relajacion. Por otro lado, se afiadio el color rosado
que es simbolo de amistad y compartir, de la misma manera se utilizo el color crema de
fondo para mantener la elegancia, ya que dicho producto esta dirigido al nivel
socioecondomico A y B. Finalmente se coloc6 como un slogan que dice “Delicioso y

Saludable” para que esa pequeiia frase se posicione en la mente del consumidor.

Precio

El precio de un cup cake normal en el mercado es de alrededor de s/5.00 aproximadamente,
sin embargo, el producto propuesto en este plan de negocio es de cupcakes saludables costara
s/7.00 soles por introduccion y, ademas, porque se contard con dos clases de cupcakes los
basicos y los mas complejos. Por otro lado, el tipo de ingredientes que se utiliza en la

preparacion de cada uno sera de calidad.
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1l

Plaza mundocupcakes.sac v

El plan de negocio tendra el servicio de delivery de forma . %7 . 6 0 0
““'”'v“’?.“" Publicaci.. Seguidor.. Seguidos
i+
MundoCupcakes
~Cupcakes Deliciosos y Saludables % &

Av. El Corregidor y la Av. Los fresnos del distrito de La  #aztwpedido aquiy comparte un momento

saludable » 33

directa, es decir de empresa a cliente y abarcara 2 avenidas:

Molina y contara con una planta de produccion en el mismo

Editar perfil

distrito.

El horario online que sera por medio de las redes sociales y
de produccion sera de:

Lunes a viernes de 9:00 am a 6:00 pm

Séabados de 10 am a 7:00 pm

Promocién
Se armaran paquetes de promocidn para captar la atencion de los clientes y de la misma

forma para crear un reconocimiento de marca, todo a través de las redes sociales.

Paquete 1.
Si el cliente requiere méas de 3 docena de cupcakes saludables dentro del mes, se llevara 2

minis cupcakes de regalo en la cuarta compra.

Paquete 2:

Si el cliente realiza una compra mayor a s/80.00 soles, el delivery es totalmente gratis.

Paquete 3:
Si los clientes mandan una fotografia de su carnet universitario (vigente), los lunes y martes

tendran un descuento del 10%, promocion valida si compran mas de 6 unidades de cupcakes.

Ademas, se realizardn promociones en los dias especiales, ya que en una de las preguntas de
la encuesta se obtuvo como resultado que la mayoria de personas compran cupcakes en dias
especiales como un detalle o un regalo hacia un ser querido, por ejemplo, el dia del amor y
la amistad, dia de la madre, dia del nifio, navidad y entre otras. También se realizaran
promociones por acontecimientos que pueden pasar en el transcurso del afio, un ejemplo es

la fiebre del mundial.

55



2.5

Mercado proveedor

Para Morales (2008) dice que: “El Mercado Proveedor estd compuesto por las empresas que

en un futuro proporcionaran los insumos y servicios necesarios para producir los bienes o

servicios que pretende el proyecto” (p.7).

La empresas o tiendas que van a proporcionar en un futuro los ingredientes, recursos o

insumos al plan de negocio, mayormente estan ubicados en el sector de comercializacion de

productos integrales, naturales, organicos hasta agricultura ecolégicos.

A continuacion, informacion de las empresas proveedoras:

Amazon Andes: Es una empresa especializada en la produccion y comercializacion
de productos organicos nativos del Perd. Ofrece una gran variedad de productos
como: cacao nativo, maca, castafias entre otros. En este caso sera proveedor del cacao
para la elaboracion de los cupcakes en forma de chips como parte de la decoracion y
también como saber de frosting. El cacao aporta vitalidad, antioxidantes y es una
fibra dietética rica en proteinas, carbohidratos y grasas saludables.

Comfrutti: Es una empresa que a través de una pagina web ofrece sus productos, de
entrega y compra rapida, brindando el servicio de delivery en Lima Metropolitana y
Callao. Comfrutti va a promocionar al negocio la categoria de frutos secos (mani,
almendras, pasas).

Don Lucho: Es una empresa peruana con 38 afos en el mercado, teniendo como
principales lineas de produccién la elaboracion de postres en polvo, harinas y
conservas de pescado. La empresa sera proveedor de la harina de trigo.

Mercado de Frutas: Es muy popular en Lima por ser el mas grande mercado
mayorista de fruta con mucha variedad y por los precios al por mayor que ofrecen
las personas que venden dentro del establecimiento. Proveedor de la categoria de
frutas (fresas y platano de seda), parte de la decoracion o dentro del bizcocho.

Eco Tienda Natural: Es una tienda que se estableci6 en el 2017, ubicada en el distrito
de Miraflores, ofrece productos organicos, naturales e hipeo alergénicos de alta
calidad. Dentro de la variedad de productos ofrecidos, va proporcionar al negocio la
leche de almendra.

Sierralta: Es un negocio online que tiene su propia distribucién y logistica, donde
permite al cliente realizar sus compras a través de su pagina web, ofrece frutas y

hortalizas. Va a proveer en la categoria de frutas (arandanos).
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En la tabla 32. se ha realizado una lista de proveedores con su direccién, productos para el

negocio, precios e imagenes de los productos.

Tabla 35: Lista de proveedores

o < PRECIO PRECIO POR
N PROVEEDORES DIRECCION PRODUCTOS UNITARIO MAYOR
Av. el Sauce Nro.
1 AMAZON ANDES 582 Dpto. 101, Cacao nativo (200g) s/.18.00 S/16.00
Surquillo, Pera
Frutos secos
2 Comfrutti Delivery (almendra, pasas, s/10.00 s/10.00
mani) - 250g
Jr. Felipe Santiago
3 DON LUCHO Salaverry 544, Urb. Harina de trigo (50kg) s/100.00 s/100.00
El Pino, San Luis.
Fresas (1kg) S/5.50 s/5.00
a MERCADO DE La Victori
FRUTAS a Victoria
Platano (Un ciento=
1.00 15.00
100 unidades) s/ s/
Calle Col6n N° Leche de almendra
5 ECOTIENDA N S/18.00 18
355 - Miraflores (946ml.) / s/
Urb. Portales
Javier Prado Mz. .
6 SIERRALTA D Lte. 18 arandano s/.15.00 s/13.00
Ate, Lima - Peru
7 PLAZA VEA Av. La Molina 15023 Quaker S/10.00 s/10. 00
. Av. Separador Miel 500
8 Olive&co N S/22.00 S/20.00
Industrial gramos
. Esencia de vainilla C
9 PLAZA VEA Av. La Molina 15023 S/1.90 S/1.90
190 ml
RS o
R R R
H 24 TSy
10 Redondos Av. Los Fresnos ueves $/7.00 $/6.00 (((' A
unidades 4
Pol de h e
11 PLAZA VEA Av. La Molina 15023 olvo e nornear $/1.00 $/1.00 “
25 gramos
Av. S d Aceite d Ii i
12 Olive&co v. Separador ceite de oliva virgen $/93.00 $/93.00
Industrial 5Lt por galonera
R Queso natural ligth,
13 WONG Av. La Molina 378 S/8.00 S/8.00
455 gramos

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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I1l.  ESTUDIO TECNICO

En este tercer capitulo se desarrollara el estudio técnico del plan de negocio, donde se

desarrollara ingenieria del proyecto, localizacion y tamafio del proyecto.

3.1 Proceso y tecnologia (ingenieria del proyecto)

El presente plan de negocio solo estard enfocado en la linea de elaboracién de cupcakes a
base de productos saludables, donde se va a manejar un inventario y venta del producto

terminado, para ello se mostrara la ficha de los dos tipos de cupcakes clasificados en basicos

y especial.
Tabla 36: Ficha técnica de los cupcakes
CUPCAKES BASICO CUPCAKES ESPECIAL
Peso: 80gr. Peso: 80gr
Textura: Esponjosa y crujiente Textura: Esponjosa y jugosa

) Forma: Su forma es circular y en la parte
Forma: Su forma es circular y con un o
) ) de la superficie es plana para colocar la
semi copete en la parte superior. . )
decoracion, casi no presenta copete.

Calidad: La preparacion sera con materia | Calidad: La preparacidn serd con materia
prima de calidad certificado por la norma | prima de calidad certificado por la norma
ISO 9000 (productos saludables, ISO 9000 (productos saludables,
naturales e integrales). naturales e integrales).

Decoracion: Chips de chocolate de » _
Decoracidn: Frosting, frutas frescas
cacao, frutos secos.

o ) o Materia prima: Harina de trigo integral
Materia prima: Harina de trigo integral _ _
) ) 0 avena, huevos, stevia, esencia de
0 avena, huevos, stevia, esencia de o
o vainilla, leche de almendras, cacao, frutas
vainilla, leche de almendras, cacao, frutos
frescas, polvo de hornear, frutos secos,
secos, polvo de hornear.
canela en polvo.

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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3.1.1 Proceso productivo

Mundo cupcakes es una empresa dedicada netamente a la produccién de cupcakes saludables
a base de productos integrales y naturales con diferentes presentaciones (sabor, tamafio y
disefios), con el fin de deleitar el paladar de sus clientes. Ademas de ello se va a caracterizar

por brindar una buena atencion generando lazos de confianza entre la empresa y el cliente.

Mencionado todo lo anterior se realizara cada procedimiento que con lleva la elaboracién de

los cupcakes saludables desde como se obtendra la materia hasta la entrega final del producto

al cliente, donde se describira cada procedimiento y se realizara su respectivo diagrama.

a) Procedimiento de compras de materia prima

Tabla 37: Compras de materia prima

DESCRIPCION

RESPONSABLE

DOCUMENTO

OBJETIVO

OBSERVACION

1.Inicio

2.Verificar existencia

de materia prima

Jefe de cocina

Formato de

materia prima

3.De acuerdo a la
produccion determinar
la cantidad requerida de

materia prima

Jefe de cocina

4.Llenar el formato de

orden de compra

Jefe de cocina

Formato de

orden de compra

5.Entregar formato de
compra a jefe de

finanzas

Jefe de cocina

6.Verificar orden de

comprar

Jefe de finanzas

7.Realizar pedido

Jefe de finanzas

8.Recibir pedido

Jefe de finanzas

9.Verificar el pedido

Jefe de finanzas

10. Entregar pedido al
jefe de cocina

Jefe de finanzas

11. Llenar formato de

conformidad del pedido

Jefe de cocina

Formato de

conformidad

Determinar
procedimiento
de orden de
compra de

materia prima

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Verificar existencia
de materia prima

Dec acuerdo a la
produccion
determinar la
cantidad requerida
de materia prima

Llenar el formato
de orden de compra

Entregar formato
de compra a jefe de
finanzas

Verificar orden de
comprar
Realizar pedido
Recibir pedido

Verificar el pedido

Entregar pedido al
jefe de cocina

Llenar formato de
conformidad del
pedido

Figura 31: Proceso de compra de materia prima. Elaboracién propia (2019)

b) Procedimiento de preparacion de cupcakes saludables

Tabla 38: Preparacion de cupcakes saludables

DESCRIPCION RESPONSABLE | DOCUMENTO | OBJETIVO OBSERVACION
1.Inicio
2.Recepcién de orden | Jefe de cocina Orden de pedido
3.Pre calentar el horno | Auxiliar de cocina
a 180°
4. A la vez, seleccionar | Auxiliar de cocina Los ingredientes varian
la materia prima segln el perdido
5.Pesar ingredientes Auxiliar de cocina
6.Lavado de Auxiliar de cocina
ingredientes Preparar
cupcakes

6.Mezclar los

ingredientes

Auxiliar de cocina

7.Vaciar la masa en los

moldes de cupcakes

Jefe de cocina

8.Colocar la fuente al

horno

Jefe de cocina

saludables con
las
especificaciones

del cliente
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9.Verificar horneado

Jefe de cocina

10.Sacar la fuente del

horno y dejar enfriar

Auxiliar de cocina

11.Preparar la

decoracion

Auxiliar de cocina

12.Colocar decoracion

Auxiliar de cocina

13.Colocar empaque

Auxiliar de cocina

14.Entregar al &rea de

operacion

Jefe de cocina

15.Entregar
documento de orden

listo

Jefe de cocina Orden de pedido

Figura 32: Proceso de elaboracion de cupcakes. Elaboracion propia (2019)

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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¢) Procedimiento de entrega de cupcakes saludables

Tabla 39: Entrega de cupcakes saludables

DESCRIPCION | RESPONSABLE | DOCUMENTO | OBJETIVO OBSERVACION
L.Inicio
2.Recepcién de Jefe de

producto operaciones
terminado
3. Revisiony Jefe de Formato de

aprobacion de los
cupcakes

terminados

operaciones

orden de pedido

4. Designar
motorizado para

la entrega del

Jefe de

operaciones

pedido

5. Verificar Motorizado Formato de ruta
destino del

pedido

6.Entregar pedido | Motorizado Formato de

al cliente entrega

Satisfaccion

del cliente

La ruta varia de
acuerdo el destino

del cliente

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Recepcidn de
producto termunado
A

Revision v
aprobac:on de los
cupcakes
termunados

!
Des:gnar
motorizado para la
entrega del padido |

e —— e —

Venificar destmo

del pedido

‘ Recomido de
L entrega

Entregar pedico al
clicnte

Figura 33: Proceso de distribucién. Elaboracion propia (2019).




3.1.2 Diagrama de procesos

Se realizé un diagrama de proceso general con tiempo en minutos del desarrollo de cada
actividad desde el inicio hasta el final de la entrega el pedido, con cada responsable de cada

actividad y los minutos que se tomara en realizarlas.

Tabla 40: Proceso general en minutos

PROCESO DEL SERVICIO DE CUPCAKES SALUDABLES ONLINE
MINUTOS

ACTIVIDAD RESPONSABLE
5 m |10 m 15 m20 m|25 m|30 m({35 m|40 m|45 m|50 m{55 m |60 m

Cliente visualiza la carta online en las

) Cliente
redes sociales (Instagram y Facebook)
Cliente realiza el pedido con el asesor
Asesor de venta
de venta
Asesor de venta verifica capacidad del
Pastelero

area de produccion

Asesor de venta confirma pedido e
informa el tiempo estimado que llegara | Asesor de venta
el pedido al cliente

Preparacion del pedido Pastelero

Verificacion de personal motorizado | Motorizado

Entrega del pedido al cliente Motorizado

Fuente: Elaboracion propia (2019).

En la tabla 40, se desarrolld el proceso del servicio en general, con el fin de saber el tiempo
que tomara realizar cada actividad para tener una idea del tiempo que se deben tomar cada
area donde se design6 un responsable. Ademas de ello, esto no ayuda a identificar hasta
cuanto tiempo se puede demorar como maximo una actividad, como es en el caso de la

elaboracion de los cupcakes saludables que sera un tiempo estimado de 40 minutos.
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A continuacion, se desarrolla un diagrama de procesos o también conocido como flujograma
es una herramienta que nos permite la visualizacion de un proceso que puede ser de forma
general o especifica de la empresa, donde se explica un conjunto de actividades, tareas,
acciones o toma de decisiones. Ademas, es muy practico de realizar para desarrollo de un
proceso rutinario y facil de entender a través de simbolos que cumplen una funcién muy

importante porque permiten identificar diferentes procesos.

Tabla 41: Simbologia de proceso

SIMBOLOS

Sirve para marcar el inicio del proceso

Sirve para indicar un proceso,
actividad o tarea para ser realizada

Sirve para indicar una toma de
decision dentro del proceso

Sirve para indicar los documentos que
son requeridos en el proceso

Sirve para indicar el registro en una
base de dato de algin proceso que lo
requiera

Sirve para indicar el cierre del proceso

0|00

Sirve para unir todos los simbolos

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Todo flujograma maneja una simbologia que cumple una funcién muy importante dentro del
proceso, ya que se puede identificar la actividad que se va a realizar en el proceso y dentro
de cada simbolo se redacta una pequefia descripcion. Es por ello que es muy préactico y facil

de entender ya que utiliza estos simbolos para crear un proceso dinamico.

A continuacién, se mostraran los diagramas de procesos de produccién de cupcakes y el

proceso de atencion al cliente en 3 tiempo: Antes, Durante y Después.
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PRODUCCION DE CUPCAKES

AREA COMERCIAL

AREA DE PRODUCCION

AREA DE OPERACION

ANTES

Atencién al cliente

Verificar
disponibilidad en el
area de produccién

ZDisponibilidad d&
produccion?

Confirmacién del
pedido al cliente

Elaborar orden de
pedido para el drea
de produccién

Entregar orden al

area de produccion

DURANTE

Recepcion de la
orden

Pre calentar el
horno a 180°

Seleccionar
materia prima

Pesar la materia
prima
Mezclar los

ingredientes

Vaciar la masa en
los moldes de
cupcakes

Colocar |a fuente
al horno

Verificar el proceso
de horneado

Realizar la
decoracién

Sacar la fuente de
cupcakes de
hormo

Dejar enfriar los
cupcakes

Poner la
decoracion en el
cupcake

Colocar en el
empagque

Entregar cupcakes
listos al drea de
operacién

Entregar documento

DESPUES

de orden terminada

Recepcidn del
producto
terminado

Verificar el
destino del
pedido

Designar
motorizado para
la entrega de
cupcakes

Entregar
documento de
destino

Entrega de
pedido al cliente

Figura 34: Diagrama de proceso de cupcakes. Elaboracion propia (2019)

En la figura 34, se puede observar que el proceso de produccion tiene 13 pasos para elaborar
los cupcakes y 2 actividad de documentos que recibe y entrega, sin embargo no es suficiente
la elaborar cupcakes, porque debe tener un tiempo antes que vendria a ser la orden de pedido
que genera el area comercial a través de la comunicacion via internet que tiene con el cliente
y tiene un tiempo después que es brindar el servicio de delivery que lo realiza el area de
operacion que se encarga de la distribucién del producto. Este proceso elaborado debe ser
cumplido por todo el personal y verificado por los jefes de &reas para minimizar tiempo en

la produccidon de cupcakes y cumplir con el objetivo de brindar un servicio de calidad a los

clientes.
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PROCESO DE ATENCION
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de desting
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y motarizado

Entragar orden al
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Figura 35: Diagrama de proceso de atencion. Elaboracion propia (2019)

Se realiz6 un flujograma de proceso de atencion con 3 tiempos: antes, durante y después. En
este proceso intervienen 3 areas y el cliente, para que inicie se requiere la comunicacion del
cliente a través de las redes sociales con el asesor de ventas, quien elabora la orden para el
area de produccion que son los encargados de elaborar los cupcakes, una vez listo el pedido
entrega al area de operacion que es encargado de la distribucion y que llegue el pedido
conforme en el lugar solicitado del cliente y finalmente la entrega del pedido. (ver figura
35).




3.13

Equipos y herramientas

Para la elaboracion y comercializacion de los cupcakes saludables se requiere equipos y

herramientas con ciertas especificaciones técnicas para el proceso de produccion y

reparticion de producto.

b)

Herramientas:

Bascula de cocina: es una pequefia balanza que se utiliza para pesar los ingredientes

Display LCD para mostrar la lectura.

Cambio de unidades de gramos a mililitros para medir
liquidos.

Tamafo compacto.

Alimentacion con pilas.

Recipiente para pesar ingredientes a granel.
Desconexion automatica para ahorrar energia.
Costo: s/19.00

Bandeja de horno para cupcakes: Es importante para colocar las capsulas y no

pierdan su forma al momento de hornear.

Metal de acero

12 unidades de cupcakes
Resistente al calor del horno
Costo: s/30.00

Cépsulas: son los papelitos 0 moldes donde se colocan la masa.

Paquete con 36 capsulas para cupcakes y muffins.

Tamafio M. Didmetro base aprox. 5,3 cm. ———
k\
Costo: s/4.00 o———
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d) Cucharas medidoras: Ayudan a tener la cantidad de medida exacta para la

preparacion.

- Set cucharas medidoras de acero x 5 Facusa

- Medidas: Grande a pequefio:

13 cm de largo \ ”(‘)1

4.5 cm de didmetro, Qk 4

12 cm, 3 cm de didmetro @w\\ ‘
& "\\

11 cm, 2.5 cm de diametro Q:‘ G \\‘\\

11.5 cm, 2 cm de diametro. %

- Acero inoxidable
- Costo: s/20.00

e) Tamizador: Sirve para discernir la harina y evitar los grumos.

- Cernidor de acero inoxidable.

- Esta construido con fondo de malla de acero
inoxidable facil de usar.

- Eliminar grumos y los escombros de la harina.

- Hace los productos a cernir con una consistencia
mas ligera.

- Costo: s/30.00

f) Rejilla: A la hora de enfriar los cupcakes la rejilla sirve para evitar que se genere

vapor por la base y se despegue de la capsula.

- Rejilla enfriadora antiadherente

- 3niveles de la marca Wilton, para enfriar cupcakes.
- Largo: 40 cm.

- Ancho: 25 cm.

- Hueco entre cada bandeja: 7 cm.

- Costo: s/55.00
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9)

h)

)

k)

Utensilios de cocina

-Set de utensilios 1 unidad
- 10 piezas de utensilio
-Costo: s/. 30.00

Bowl mediano y grande

- Material plastico

- 3 unidades de bowls medianos
- 2 unidades de bowls grande

- Costo bowl mediano: s/10.00
- Costo bowl grande: s/12.00

Manga repostera
-20cm x 35cm
- Manga reutilizable
- Costo: $/.10.00

Duyas

Set de 6 unidades
Diferentes disefios

Costo: s/. 20.00

Bateador espatula

2 unidades

Material de plastico

Costo por unidad: s/.1.50

Cortadores

Cortadores basicos
Costo: s/ 5.00

-/
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b)

d)

Equipos y Muebles:

Refrigeradora: Para preservar algunos ingredientes (huevos, leche, frutas, etc.).

De una puerta con dos compartimientos ——
No forma escarche Nl o
RES il
300 litros =t 7 b
Marca: Mabe &:H:'\'u =
Alto (cm) 176.3 nﬁ‘% A
Ancho (cm) 60,3 s "
Profundidad (cm) 68,5 m Jla
E S

Costo: s/. 1,000

Computadora:  Se  requiere 3  computadoras

(administrativo y manejo de redes sociales).

- Pantalla led

- Costo por unidad: s/. 1,300

Estantes: Aqui se guardard algunas de las materias
primas que se requiera para el proceso de elaboracion.

- 3 estantes
- 120 cm de ancho x 81 cm de largo
- 2 divisiones para una mejor comodidad

- Costo por unidad: s/. 500

Batidora: Para mezclar los ingredientes de la masa.

-250 w ‘, r\

-Batidora de pedestal Cumdbrend
-Modelo: MX900 i
- Costo: s/. 200 a P
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e) Caja térmica: Es una caja con recubrimiento metalico que servira para colocar los
cupcakes al momento de distribucion y serd utilizados por los motorizados que

realizan la operacion del servicio de delivery.

-Capacidad de 3 rejillas
-Dos formas de cierre, manual y con candado para

una mayor seguridad

-Color rojo con cubierto metalico por dentro
- Costo: s/.200

f) Horno: Servira para realizar el proceso de horneado de los cupcakes saludables.

-Capacidad de 3 niveles
-Acero inoxidable

-Con vidrio transparente en la parte de adelante para un §
mejor control de los cupcakes
- Costo: s/. 1,500

g) Mesas de trabajo de Acero inoxidable

-2 unidades
-110 cm de largo y 60 cm de ancho
-Altura de 90 cm

- Costo unitario: s/750

h) Impresora

-Marca Cannon

-Tinta liquida

-Con opcion digital para una impresion en mayor
cantidad

- Costo: s/.500
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3.1.4 Requerimientos
Requerimiento de personal
Tabla 42: Requerimiento de personal

MANO DE OBRA
N Horas de
Detalle Cantidad Sueldo
Jornada
Gerente general 1 8 S/1,500.00
Contador 1 8 S/1,000.00
Asesor de ventas 1 8 S/930.00
Pastelero 1 8 S/1,000.00
Auxiliar d
uxdiar de 1 8 $/930.00
pasteleria
Motorizados 3 8 S/1,000.00

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Requerimiento de Material de oficina
Tabla 43: Requerimiento de material de oficina

MATERIAL DE OFICINA
DETALLE Cantidad Precio ANUAL
Papel bond 14 $/10.00 S/140.00
Folder manilo 10 S/0.40 S/4.00
Pioner 6 $/8.00 S/48.00
Internet 12 $/100.00 S/1,200.00
Tinta paraimpresora 12 S/25.00 S/300.00
TOTAL $/1,692.00

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Requerimiento de insumo

Tabla 44: Requerimiento de insumo

12 CUPCAKES DIARIO
Insumos Cantidad Unidad Precio Cantidad Unidad Precio
Harina de trigo

integral 250 gr S/0.50 2000 gr S/4.00

Avena 40 gr S/0.40 320 gr S/3.20
Aceite oliva virgen 80 ml S/1.50 640 ml S/12.00

Vainilla 20 ml S/0.20 160 ml S/1.60

Leche de
120 ml S/1.40 960 ml S/11.20
almendra

Polvo de hornear 1 cucharada S/0.20 8 cucharada S/1.60

Canela 1 cucharada S/0.20 8 cucharada S/1.60

Huevo 2 unidades S/0.50 16 unidades S/4.00
Queso crema 150 gr S/4.00 1200 gr S/32.00
Miel 50 ml S/2.00 400 ml S/16.00
Vainilla 10 ml S/0.10 80 ml S/0.80
Cacao 50 gr S/0.80 400 gr S/6.40
Fresa 150 gr S/0.50 1200 gr S/4.00
TOTAL S/12.30 TOTAL S/98.40

Costo unitario $/1.03 0.1 | s/1.13
Precio de venta S/7.00

Fuente: Elaboracion propia (2019)



3.2 Tamaho

3.2.1 Capacidad instalada

Para hallar la capacidad instalada, se va a utilizar el horario de atencion que tiene un tiempo
de jornada de 8 horas es decir 480 minutos.
Teniendo como referencia la tabla 40 proceso general en minutos, se observa que el tiempo

estimado de elaboracion de cupcakes es de 40 minutos.

Es un tiempo promedio teniendo como referente el tiempo de estimacién de la tabla 40. Por
ello se toma para elaborar 12 unidades de cupcakes, es decir un tiempo promedio de 3.3

minutos por unidad.

A continuacion, se mostrara la capacidad instalada a traves de una simple regla de 3:
3.3minutos - 1 unidad
480 minutos = X
480/ 3.33 = 144 unidades
Se puede decir que, en una jornada normal de 8 horas, la produccién maxima es de 144

unidades de cupcakes.

3.2.2 Capacidad Real

Sin embargo, la mano de obra no siempre trabaja constantemente durante la jornada, influyen
muchos factores como cuando se van al bafio, toman una pausa, conversan, se relajan,
utilizan el celular, etc. Es por ello que al tiempo total de la mano de obra que trabaja se le
resta un porcentaje, es decir si el tiempo real que trabaja es el 100% (8 horas), en este caso
se resta el 5% del tiempo real, por eso a la capacidad de disefio se multiplicara 95% que es
el tiempo efectivo de la mano de obra en su jornada laboral.

144 unidades * 0,95 = 136.8 > Redondeando > 137 unidades

Este resultado da a entender que la capacidad real es de 137 cupcakes si se asume que dentro
de la elaboracidn no habra ningan problema, pero siendo mas realista es posible que en el

transcurso de la jornada puede surgir inconvenientes administrativos, de transporte o de la

73



materia prima, es por ello que se le aplica otro porcentaje a las 137 unidades que se obtuvo
como resultado al principio, en este caso sera de 90%.
137 unidades * 0,90 =123.5 - Redondeando = 124 unidades de cupcakes

Entonces la produccion real es de 124 cupcakes por dia durante una jornada laboral de 8
horas. Los siguientes resultados que se pueden deducir a partir de los anteriores sera la
utilizacion y la eficiencia.

Utilizacion= Produccion real / Capacidad instalada

Eficiencia= Produccion real / Capacidad real

Reemplazando:
Utilizacion= 124 unidades / 144 unidades = 86,11%
Eficiencia= 124 unidades / 137 unidades= 90,51%

Con una jornada laboral de 8 horas la utilizacion es del 86,11% Y la eficiencia es de 90,51%,
se deduce que la utilizacion es de promedio positivo, porque supera el 70% que se sugiere
como porcentaje minimo en una empresa. Ademas, quiere decir que hay buena productividad
y la eficiencia quiere decir que la mano de obra puede cumplir adecuadamente sus funciones

asignadas.

Por otro lado, se halla la capacidad real del horno, el cual tiene una capacidad de 2 bandejas
y cada una de 12 unidades, teniendo como dato que el tiempo estimado de horneado es de
25 minutos.
25 minutos - 1 bandeja
480 minutos = X
480/ 25 = 19 bandejas=> Es decir 228 unidades de cupcakes de capacidad instalada

Sin embargo, pueden suceder eventualidades negativas, como fallas técnicas en el horno o
simplemente que este ocupado con otro pedido, es por ello que se hara un descuento del 20%
a las unidades producidas por el horno para hallar la capacidad real que seria el 80%.

228 unidades * 0,80 =182 unidades de cupcakes como capacidad real

Teniendo 182 cupcakes como capacidad real quiere decir que, si cubre la demanda diaria del
plan de negocio y para prevenir se contard con 2 hornos, con el fin de cubrir la demanda y

evitar eventualidades que perjudiquen la produccion.
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3.3 Localizacién

La ubicacion de la planta de produccion de los cupcakes saludables se determinara a nivel
macro y micro localizacion.

3.3.1 Macro Localizacion
El plan de negocio de cupcakes saludables online, para la elaboracion del producto tendra
una planta de produccion a nivel maro estard ubicado en Lima la capital del Peru, que se

distribuye en 50 distritos, 43 de ellos son parte de la Provincia de Lima y 7 distritos de la

Provincia Constitucional del Callao.

LIMA METROPOLITANA

Baann
Bele
Srwes Maria
LaVickea

Lnos
Nagiakera del Mar
Mafores
Puatvo Litre
Rimec
San Bom
San s
San Migue!
Sandago de Suro

I

Chorrdcs

Figura 36: Mapa de Lima Metropolitana
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2013)

https://www.sineace.gob.pe/wp-content/uploads/2017/08/PERFIL-LIMA-METROPOLITANA.pdf
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3.3.2 Micro Localizacion

Para saber el lugar correcto de la ubicacion de la planta de produccion se realizard la

metodologia de Ranking de Factores. Para ello se tendran 3 alternativas, que son las

siguientes:
Tabla 45: Alternativas para el Ranking de factores
ALTERNATIVAS DISTRITO AVENIDA
A La Molina Av. El Corregidor
B Cercado de Lima Av. Alejandro Bertello
C Comas Av. La Pascana

Fuente: Elaboracion propia (2019)

3.3.3 Metodologia de Ranking de Factores

Es una técnica de evaluacion subjetiva en la que una serie de factores que influyen en la
Optima localizacion de una planta a los cuales se les asigna una “ponderacion de acuerdo a

su importancia para cada caso especifico. (Saenz, 2004, p.49).

A continuacion, se realizard un analisis para conocer, cual es la mejor alternativa de
ubicacion para la planta de produccién del producto, a través del método del Ranking de

factores. Se evaluara los factores mas importantes para la ubicacion, seran los siguientes:

d Proximidad de proveedores de materia prima: Este primer punto es muy importante
porque se debe escoger la alternativa que mas cerca este a los proveedores, ya que
reduce los gastos de aprovisionamiento del transporte y la facilidad de obtener la
materia prima mas rapida. En este punto se tomara en cuenta la distancia de los
lugares dados como alternativas hasta la ubicacion de los principales proveedores,

asi como se aprecia en la tabla.
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Tabla 46: Kilémetros de distancia hasta el proveedor

ALTERNATIVAS PROVEEDORES DISTANCIA | TOTAL

Amazon - Surquillo 13.1 km

A: La Molina, Mercado de fruta — La Victoria 13.6 km
- 68.6 km

Av. El corregidor Don Lucho — San Luis 12.6 km

Eco tienda - Miraflores 16.8 km

Sierralta - Ate 12.5 km

Amazon - Surquillo 14.4 km

. Mercado de fruta — La Victoria 10.9 km

B: Cercado de Lima,
. Don Lucho — San Luis 17.4 km 82.9 km
Av. Alejandro Bertello

Eco tienda - Miraflores 14.2 km

Sierralta - Ate 26.0 km

Amazon - Surquillo 33.9 km

Mercado de fruta — La Victoria 21.6 km

C: Comas,
Don Lucho — San Luis 28.4 km 145.3 km
Av. La Pascana
Eco tienda - Miraflores 26.1 km
Sierralta - Ate 35.3 km

b)

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Como se puede apreciar en la tabla 46, la alternativa A, tiene un total de 68.6 km, es
el de menor kildmetros para llegar a los puntos de los proveedores, es decir, A: La
Molina, Av. El corregidor es la ubicacion con mayor cercania a los principales
proveedores.

Cercania de la poblacion: El plan de negocio inicialmente abarcara el distrito de La
Molina, en 2 avenidas principales que son: Av. El corregidor y Av. Los fresnos.
Disponibilidad de mano de obra: El personal que estara desde el recojo de la materia
prima hasta la preparacion y entrega del producto, tendran que vivir cerca al distrito
de La Molina para evitar algln retraso en el proceso de produccion o entrega del
producto, ademas, para cumplir el horario establecido de la empresa.

Infraestructura del terreno: Tener una buena infraestructura en la planta implica
contar con los espacios adecuados para el desarrollo de cada area (tamafio, cantidad
de espacios, medidas del terreno).
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e) Servicios basicos: Para la produccidn se requiere la energia eléctrica para la conexién

de las maquinas y el servicio del agua para la preparacion e higiene de la produccion.

f) Seguridad: Contar con la confianza de trabajar en un lugar seguro es importante para

el personal y para el funcionamiento del negocio.

g Condicion de vida: Esta dirigido para las personas que consumen productos

saludables, bajos en calorias y que cuidan su salud, pero a la vez desean darse un

gustito saludable. Ademas, que tengan con nivel adquisitivo de alto a medio.

Para realizar la tabla 47. Se colocd el valor 1 si es importante y el valor 0 si no es importante,

de izquierda a derecha.

Tabla 47: Ponderacion de los Factores

FACTORES

Proximidad de
proveedores

Cercaniadela
poblaciéon

Disponibilidad
de mano de
obra

Infraestructura
del terreno

Servicios
basicos

Seguridad

Condicionde
vida

CONTEO

%
PONDERACIO
N

Proximidad de
proveedores

1

1

19%

Cercania de la
poblacién

22%

Disponibilidad de
mano de obra

11%

Infraestructura
del terreno

15%

Servicios basicos

15%

Seguridad

7%

Condiciondevida

11%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

TOTAL

27

100%

La tabla 48, nos ayuda a determinar la ponderacién en porcentaje para cada factor para luego

colocar la calificacién a cada alternativa, a través de valores como se muestra en la tabla 45.

Tabla 48: Frecuencias con su respectivo valor

TABLA DE VALORES
MUY BUENO 5
BUENO 4
REGULAR 3
DEFICIENTE 2

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 49: Ranking de Factores

FACTOR DE % A B c
LOCALIZACION |PONDERACION | CALIFICACION| PUNTAJE | CALIFICACION | PUNTAJE | CALIFICACION | PUNTAJE
Proximidad de

19 5 95 4 76 2 38
proveedores
C iadel
ercania defa 2 5 110 3 66 2 a4
poblacion
Di ibilidad d
'sponidtiidad del 1 44 3 33 2 22
mano de obra
Infraestruct
nrraestructura 15 4 60 ) 30 3 45
del terreno
Servicios basicos 15 4 60 4 60 4 60
Seguridad 7 4 28 3 21 2 14
Condicionde vida 11 4 44 4 44 3 33
TOTAL 100% 441 330 256

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En la tabla 49. Se observa que la alternativa A: La Molina, Av. El Corregidor tiene mayor
puntaje frente a las otras alternativas. Eso significa que es la zona elegida para colocar la

planta de produccion de cupcakes saludables.

Alternativa escogida “A”:

Macro ubicacion: Lima

Distrito: La Molina

Direccion: Av. El corregidor, 134 Rio cauca.

Medidas del terreno: Cuenta con 220 m2

Nivel de pisos: Cuenta con 3 pisos, para esta oportunidad solo se utilizara el primer piso que
cuenta con 6 espacios, bien distribuidos que se ajustan al plan de negocio.

Vias de acceso: 2 entradas a la planta de produccién, ademas, cuenta con ciclo via y acceso al
corredor metropolitano.

Instalaciones: Cuenta con los servicios basicos y buena infraestructura.

Seguridad: Es una zona relativamente segura ya que cuenta con una vigilancia las 24 horas y
rejas que se abren segun el horario establecido de los vecinos de la zona.

Costo: El alquiler del local seréa de s/. 1,500 y s/. 500 soles de servicios basicos por 5 afios
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3.3.4 Distribucién de la localizacion

La alternativa A tiene 220 m2, cuenta con 3 pisos, para el plan de negocio solo se ocupara el

primer piso y se adaptara los espacios para la produccién de los cupcakes saludables. A

continuacién, se presentara el plano con sus respectivas areas y medidas correspondientes,

también se adapté al plan de negocio.
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ESC - 1:50

ROTULO
Nombre: Mundo Cupcakes
Ubicacion: Calle Rio cauca 134,

La Molina

Nombre del proyecto:

Planta de produccion
de cupcakes

Tipo de proyecto:

Arquitectdnico

(disefio de plano

Contenido técnico:

1 planta y 6 espacios

Figura 37: Plano de la localizacion
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A continuacién, se muestran las dos areas principales para el desarrollo del proyecto del
local que se alquilara con su respectiva distribucion de maquinas y equipos cada uno de ellos
con sus medidas correspondiente. Cabe mencionar que la planta es alquilada y ya se cuenta

con espacios distribuidos solo se realizara algunas modificaciones pequefias.
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Figura 38: Plano del &rea de produccion
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IV. ESTUDIO LEGAL Y ORGANIZACIONAL
4.1 Organizacion de la empresa

Generalidades de la empresa

El plan de negocio se encuentra en el rubro de reposteria, ya que estd enfocado en la
elaboracion y venta online de cupcakes saludables a base de productos naturales e integrales
bajos en calorias y con beneficios para la salud y en primera instancia se abarcara en el
distrito de La Molina. El propésito del plan de negocio es darle un gustito saludable a las
personas que cuidan su salud y a la vez de disfrutar un producto delicioso con la facilidad de
estar en casa 0 centro de trabajo, ya que el producto se ofrecerd via online de las redes
sociales de Facebook e Instagram, brindando la comodidad del cliente. Es por ello que se
tendra una planta de produccién ubica en el distrito de La Molina para brindar la mejor

calidad a nuestros clientes que realizan sus pedidos.

Mundo Cupcakes es una entidad privada con fines de lucro y micro empresa, ya que nuestro
nicho de mercado esta centrado en un solo producto con diversas presentaciones y ademas
con un numero limitado de 50 trabajadores. La empresa tiene como finalidad satisfacer a los
clientes y brindar un servicio de buena calidad para que los resultados se vean reflejados en

el aumento de la rentabilidad.

Las funciones bésicas que la empresa tendré:

- Produccion: La transformacién de la materia prima en productos terminados, que en
este caso seran los cupcakes saludables para ofrecer a los clientes.

- Mercadotecnia: Es la funcidon de promocionar y la creacion de estrategias ventas de
los cupcakes saludables.

- Finanzas: Es muy importante porque se lleva a cabo la obtencién y administracion
de los recursos financieros de Mundo cupcakes.

- Gerencia: Llevar las funciones con previa planificacion, organizacion, integracion,

control y direccion de todas las actividades que involucra el desarrollo de la empresa.
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4.2 Estudio legal

Toda organizacién o empresa se tiene que regir bajo las leyes del pais. Ser una empresa
formalizada tiene ventajas como realizar contratos formales, promocionar la marca sin
problemas, solicitar créditos bancarios, acceder a la via judicial en caso de un problema,

obtener comprobantes de pago para nuestros clientes, entre otras ventajas.

Somos una empresa de persona juridica de derecho privado, con fines de lucro, de tipo S.A.C
(Sociedad Anonima Cerrada), por motivo que serd un negocio familiar de tamafio mediano.
Cuenta con una gerencia donde el gerente general tiene presente sus facultades y a la

obligacion de convocar a una junta directiva.

Mundo cupcakes esta conformada por dos socios, los cuales aportaran un capital social, es

decir dinero en efectivo, como se puede observar en la tabla 50.

Tabla 50: Aporte de socios

Socios Aporte
Ana Lisbeth Vidaurre Llontop S/8,440.00
Cesar Vidaurre Llontop S/12,000.00

Fuente: Elaboracion propia (2019)

En este caso que los socios aportan capital social y es un monto mayor de 10,000 soles, se
tiene que abrir una cuenta de ahorros y llevar el importe realizado al momento de realizar

la minuta, con el fin de que constatar el aporte por parte de 0s socios.

Para comenzar a formalizar la empresa de cupcakes saludables, a continuacion, se presentara

los pasos de constitucién para la empresa:

1° Busqueda y reserva del nombre para verificar si ya esta registrado:
- Busqueda de los indices: Para el primer paso se requiere acudir a la identidad de la
SUNARP, esta busqueda sirve para saber si hay un nombre igual o similar al nuestro
de la empresa y el pago es de S/ 5.00.
- Solicitar la reserva de nombre: Llenar el formato de solicitud de reserva de nombre

que la misma entidad te brinda y el costo de reserva es de S/ 20.00. (ver figura.).
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- Decidir qué tipo de empresa se va a constituir: En este caso sera una empresa que
solo tendra a una persona como gerente general y al mismo tiempo socio.
- Llevar documento a la SUNARP: Presentar el formulario de solicitud de reserva del

nombre de la empresa y DNI. (ver anexo 1)

2° Elaborar Minuta (Acto constitutivo)

Para realizar la minuta se acude a una notaria o al Centro de Mejor Atencién al Ciudadano
(MAC), es un documento privado que sirve para que los miembros de la sociedad de forma
voluntaria declaren su acuerdo en constituir una persona juridica con sus respectivos

acuerdos. (ver anexo 2.).

3° Abono de bienes y capital: Después de haber elaborado la minuta, es importante conocer
el abono de bienes y capital, en donde se abre una cuenta en una entidad financiera para
poder realizar el depdsito del dinero de los socios y cada aportacion de los socios, ademas se

realiza un inventario de bienes.

4° Escritura Publica: Teniendo listo la minuta se procede a presentar frente a un notario,
quien la elevara a escritura publica para la formalidad del caso. Para poder realizarlo se debe
tener en cuenta los siguientes requisitos: original y copia de la minuta y pago de servicio de

notaria.

5° Inscripcién de la empresa en registro publicos: Para realizar este paso se tiene que
acudir a la SUNARP para la inscripcion de la empresa, realizado por un notario. (Debe

incluir DNI y comprobante de pago de los derechos registrales).

6° RUC: Se debe inscribir a la persona en el RUC (Registro unico de contribuyentes), se
puede realizar el procedimiento en la SUNARP o en el MAC, con el fin de obtener un
numero de 11 digitos y es obligatorio para una declaracién o tramite que se requiera realizar
en la SUNAT. Los requisitos son: DNI, minuta o escritura publica, recibo de agua o luz con
dos meses de antigliedad. (ver anexo 3y 4)

7° Registro de marca comercial: Se debe presentar 3 ejemplares del formato de solicitud
(2 para la autoridad y 1 para el administrativo), en nuestro caso por ser persona juridica se
consigna el RUC. (ver anexo 5).
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Certificado de manipulacion de alimentos

Mundo cupcakes E.I.R.L realizara la elaboracion de cupcakes saludables por lo cual tiene
que regirse a leyes que protegen la salud del cliente y para obtener el certificado de
manipulacion de alimentos, el cual tiene un costo de S/16.00 y participar en una sesién
educativa de buenas practicas de manipulacion de alimentos y llevar una foto tamafio carnet
el personal. (ver anexo 6). Por otro lado, la empresa tiene que tramitar en la DIGESA la
Licencia de manipulacion de alimentos el cual tiene un costo de s/.242.00.

Segun la Direccion de Higiene Alimentaria y Zoonosis (DHAZ), es un o6rgano de linea de la
Direccion General de Salud Ambiental, esta encargada de normar sobre los aspectos técnico
sanitarios en materia de alimentos y bebidas y prevencion de las zoonosis; asi como vigilar
y controlar la calidad sanitaria e inocuidad de los alimentos y bebidas industrializados
destinados al consumo humano interno y a la exportacion; con el fin de prevenir las
enfermedades transmitidas por los alimentos y las zoonosis, a fin de proteger la salud de las
personas. (Art. 25, (a) de la Ley del Ministerio de Salud, Ley 27657).

Los colaboradores trabajaran bajo los lineamientos de los estandares de calidad, para la
manipulacion de alimentos. Estos procesos permitiran que el producto final llegue conforme
para la satisfaccion de los consumidores y de la misma forma cumplir con todas las leyes

como una empresa formal.

Licencia de Funcionamiento

La licencia de funcionamiento sirve para comenzar las actividades de manera formal en el
distrito de La Molina, el cual tiene un costo de s/.578.00 y se demora en tramitar 7 dias

aproximadamente. (ver anexo 7).
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4.3 Estudio organizacional, estructural y funcional
Misién

Mundo cupcakes E.1.R.L es una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacién online
de cupcakes saludables, que cuentan con ingredientes naturales e integrales bajos. Nuestros
clientes podran darse un gusto saludable cuidando su salud y de disfrutar un momento

delicioso, para ello brindaremos un excelente servicio.

Vision

En el afio 2022 Mundo cupcakes, tiene como vision ser lider a nivel nacional en el rubro de
reposteria y abrir una nueva planta de produccion para abastecer a mas distritos, ya que
somos una de las pocas empresas que ofrece cupcakes saludables con un método diferente
de distribucion que es a través de las redes sociales teniendo un mejor y mayor alcance de

los clientes.

Politicas

- Todo el personal debe tener su uniforme limpio y en buen estado, ademas de tener
en claro todas las medidas de seguridad y de higiene.

- Respetar el horario de trabajo establecido.

- Mantener el respeto e igualdad entre todos los colaboradores.

- Todos los pedidos se realizan via web o Ilamadas.

- Laentrega de pedidos a domicilios tendra un costo extra de 5% del pedido realizado,
si realiza un pedido mayor a S/80.00 es totalmente gratis el servicio de entrega a
domicilio.

- Se realizaran pedidos a partir de 4 unidades de cupcakes saludables en adelante.

- El producto se llevara en una caja con recubrimiento metalico para mantener la
temperatura del cup cake.

- Se debe solicitar siempre al cliente el depdsito del 70% del pedido realizado a través
de la cuenta bancaria de la empresa y el resto a entrega del pedido.

- Una vez que el pedido llegue a las manos de nuestros clientes no nos haremos
responsables de caidas o la mala manipulacion que pueda tener el cliente.

- Para pedidos de eventos (matiné, fiesta sorpresa, boda, entre otras), se solicita al

cliente la cancelacién del 50% de adelanto del monto acordado una semana antes de
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la entrega del pedido, en caso que no quiera el servicio se le devuelve el 25% de lo

adelantado y con un aviso de 48 horas.

Valores

- Honestidad

- Puntualidad

- Respeto

- Responsabilidad
- Etica

- Compromiso

- Trabajo en equipo
- Perseverancia

- Lealtad

- Compafierismo
- Equidad

- Confianza

Estructura organizacional
Mundo cupcakes contara con las siguientes areas y colaboradores: Gerencia General,
Contador, Asesor de venta, Motorizados, Pastelero y Auxiliar de Pasteleria cada area tendra

designado funciones y responsabilidades para un mejor cumplimiento.

Gerente
general

Contador =

|
[ ]
\ Asesor de

Motorizados Pastelero

venta

Auxiliar de
Pasteleria

Figura 40: Organigrama de Mundo Cupcakes

87



Estructura Funcional

Gerente General

Organizar la empresa internamente.
Planificar un marco de trabajo sostenible en el tiempo.
Realizar una estructura organizacional sélida.

Revisar contratos.

Desarrollar nuevos objetivos a corto y largo plazo beneficiosos para la empresa.

Crear alianzas estratégicas con los proveedores.

Brindar indicaciones a los colaboradores.

Contador

Controlar el presupuesto.

Llevar la contabilidad de la empresa.

Realizar repostes de ingresos y egresos.

Anélisis de informacion financiera.

Garantizar el giro economico de la empresa.

Buscar oportunidades para mejorar el financiamiento de la empresa.
Informar de la situacién de la empresa mensual.

Comunicar los pagos que se tienen que realizar a terceros.

Convocar a junta directiva.

Asesor de ventas

Manejo del proceso de atencion.

Brindar informacién clara y precisa a los clientes.
Contestar llamadas y mensajes de las redes sociales.
Realizar reportes de clientes.

Estrategias de marketing.

Subir publicidad en redes sociales.

Generar pedidos.
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Pastelero

Designar y verificar el cumplimiento de tarea.

Conocer las nuevas tendencias en reposteria.

Cumplir con los pedidos a tiempo.

Realizar inventarios de la materia prima.

Supervisar el uso correcto de las herramientas y equipos.

Encargado de la calidad del producto.

Auxiliar de Pasteleria

Ayudar en las tareas de produccion de cupcakes.
Informar al jefe la rotacion de materia prima.
Ayudar al Pastelero con la existencia de pedidos.
Mantener limpia la zona de trabajo.

Lavar los servicios o herramientas utilizadas.

Cumplir con todas las especificaciones para la elaboracion del producto.

Motorizados

Verificar ruta antes de salir.

Manejar con las medidas de seguridad correspondiente.
Manejar con prudencia para evitar accidentes.
Verificar el nivel de gasolina de la moto.

Entregar el pedido al cliente a tiempo.

Respetar las reglas de transito.
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V. ESTUDIO DE IMPACTO AMBIENTAL

En este capitulo se identificara las externalidades positivas y negativas del plan de negocio
de cupcakes saludables online y de la misma manera plantear estrategias de manejo

ambiental con el fin de minimizar los efectos negativos en el medio ambiente.

Para poder desarrollar las externalidades negativas del plan de negocio primero se
identificaron los procesos que afecten al medio ambiente, desde el inicio hasta el fin del
desarrollo de produccién del producto, el cual esta divido en tres procedimientos: adaptacion
de la planta de elaboracion de cupcakes saludables, elaboracion de los cupcakes saludables

y comercializacion de los cupcakes saludables.

Luego de identificar las externalidades positivas y negativas se llevara a cabo el desarrollo
de la matriz Leopold, dicha matriz permitird realizar una evaluacion de los diferentes
impactos que pueda tener el plan de negocio. Es de importancia mencionar que, el presente
plan de negocio no representa una afectacion grave para el ambiente, sin embargo, es

necesario establecer el impacto que esté genere en algunos recursos.

A continuacion, se mostrara los 3 procesos que involucra el desarrollo del producto através

del diagrama de Balance de materiales.

a) Adaptacion de la planta de elaboracién de cupcakes saludables

Como se mencioné anteriormente en el estudio técnico, la planta fue escogida
estratégicamente por factores determinantes que favorecen al plan de negocio, donde se

cuenta con 6 ambientes que permitiran el desarrollo de negocio.

Sin embargo, en el area de la cocina donde se elaboraran los cupcakes falta adaptar los dos

hornos y colocar las mesas metélicas, los dos estantes y la congeladora.
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ENTRADA OPERACIONES SALIDA/

RESIDUOS—————

Evaluacién del area

i

HELN RY

Herramientas manuales y Extraccion de
eléctricas. mobiliario mnecesario

Instalacién de gas y

Manguera de gas y cable electricidad

de electricidad

Residuos sdlidos (tejas,
en el area piedras, tierra, cables rotos,
papeles )

{]

Limpieza

Hornos, mesas metalicas,
estantes, congelador,
computadoras, caja
de Internet.

Puesta de maquinaria,

mobiliario v equipo en la
zona adecuada

erificacion de

conexiones,
gasy

electricidad

Fin

Figura 41: Proceso de adaptacion

Se realiz6 un diagrama de Balance de Materiales como se observa en la figura 41, para la
etapa de adaptacion de planta, donde se muestra un proceso de manera general para dos
areas. Primero en el area de cocina se designo un lugar para el horno donde se tiene que
realizar una instalacion de gas y electricidad, luego colocar los equipos y herramientas que
se requiere. Por otro lado, también se modificara el area de la sala, el cual serd la oficina
donde se hara una instalacién de electricidad e internet y colocar las computadoras asignadas

para el debido funcionamiento del negocio.

En el diagrama se observa que al realizar este proceso genera residuos inherentes como
residuos de tierra, piedra, papel, cables, tejas. De esta manera afecta al recurso suelo del
medio ambiente.
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b) Elaboracion de los cupcakes saludables

Para identificar los factores negativos del procedimiento de elaboracion de cupcakes

saludables se realizé el diagrama de Balance de Materiales.

ENTRADA OPERACIONES SALIDA / RESIDUOS

Papel Bond Residuo de papel

Recepcion de orden
Pre calentado en el homol A la vez, seleccion de
a 180° la materia prima
Pesaje de ingredientes

Lavado de
ingredientes

Mezcla de ingredientes

Vaceado de la masa en
los moldes de cupcakes

Agua residuales,
residuos solidos y
envases de plasticos

Harina de avena o trigo integral,
huevos, esencia de vainilla

Residuo de materia
organica y uso de energia

Capacillos de cupcakes Residuos de papel

Colocado de fuente al
horno

Verificacion de
horneado

Retiro de fuente del
horno y ventilacion del
producto

Uso de energia

Agua residuales, residuos
de cartén y
residuos solidos

Preparado de la
decoracién

Empaquetado

Entrega al area de

operacion

frutas, frutos secos, stevia,
leche de almendras

Cajas de cupcakes : X
Residuos de cartén

Entrega documento de

orden listo

Residuos de papel

Figura 42: Proceso de Elaboracion

En la figura 42, se nuestro el diagrama de Balance de Materiales, donde en la primera
columna se encuentran los materiales e insumos para realizar las diferentes actividades del
proceso de elaboracion de cupcakes saludables que esta en la parte central del diagrama y
por ultimo en la tercera columna donde se identifico las salidas o residuos que traen cada
actividad con el fin de saber las externalidades negativas y realizar estrategias que ayudena

reducir el dano.



c) Comercializacion de los cupcakes saludables

El plan de negocio de cupcakes tiene como uno de sus valores agregados la manera de
realizar un pedido, el cual es online a través de redes sociales. Esto ocasiona que la empresa
cuente con un servicio de entrega para la comercializacién de los cupcakes saludables,
contando con personal motorizado para la distribucion. A continuacion, se realizd un
diagrama de Balance de Materiales con el fin de identificar las externalidades negativas de

dicho proceso.

ENTRADA OPERACIONES SALIDA / RESIDUOS

INICIO

¥
Recepcion de
producto terminado
Revision y Eesiducs .
Papel Bond aprobacién de esiduos de pape
cupcakes terminados

4

Designacion de
personnal motorizado
para entrega del pedido

" - Residuos de gas
Gasolina para moto Recorrido de entrega (Emision de Co2)

Entrega del pedido al
cliente

Fin

Figura 43: Proceso de comercializacion

En la figura 43. Se observa que el proceso de comercializacion es un proceso regularmente
pequerfio. En la primera columna se encuentra ubicado los materiales o recursos que requiere
todo el proceso que esta ubicado en la parte central del diagrama y en la tercera columna se
tiene la salida o residuos que genera el desarrollo del proceso, asi mismo se puede observar

que no genera mucho residuo.
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5.1. Externalidades positivas

Las externalidades positivas de Mundo Cupcakes principalmente es la elaboracion de un
producto saludable a base de ingredientes naturales e integrales, el cual es apto para el

consumo de la sociedad sin perjudicar su salud o imagen estética.

Ademas de ello, la planta de elaboracion de los cupcakes saludables sera en el distrito de La
Molina, donde se tiene mayor sensibilizacion con el medio ambiente, la municipalidad
cuenta con el programa “Dias sin plastico” el cual consiste en reducir el uso del plastico
donde cada miércoles 11 colegios publicos del distrito reciclan botellas plasticas y los
estudiantes llevaran loncheras con productos libres de este elemento, también el municipio
premia las personas que utilicen bolsas reutilizables (tela). Por otro lado, se ve reflejado con
la cantidad de parques tiene el distrito de La Molina y que la mayoria de los hogares cuentan

con un jardin o al menos tienen plantado un arbol.

A continuacion, se describira cada uno de los aspectos positivos que genera el plan de

negocio

- Generacion de empleo: Mundo Cupcakes requiere un equipo de talento humano para
la mano de obra de la produccién de los cupcakes saludables, asi como personal de
limpieza y personal administrativo. Es por ello que, el presente plan de negocio generara
trabajo a la poblacion del distrito de La Molina y a las personas aledafias al distrito
ayudando en la economia de la sociedad y generando empleo para disminuir lapobreza

en el Perd.

- Salud: El publico el cual consumira nuestro producto se vera favorecida debido a que
nuestro Cupcakes saludables son a base de productos naturales e integrales, donde no
perjudicard su salud ni su imagen estética. Cabe mencionar que nuestra demanda
principal es la poblacion del distrito de La Molina, donde la poblacion estas méas

concientizada sobre el impacto ambiental.

Los cupcakes saludables no perjudicaran la salud de los consumidores, ya que seran a
base de productos naturales e integrales, bajo en azucares, no contendran colorantes y

bajos en calorias.
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- Comercio: El comercio justo tiene un impacto positivo, dentro de ello se tiene la mejora
de condiciones de vida y trabajo, los proveedores que se tiene en el plan de negocio son
productores de comercio justo tienen precios minimos y garantizados obteniendo

mayores ingresos ambas partes.

Asi mismo, los proveedores elegidos son empresas del rubro de productos ecolégicos y
organicos que cuentan con técnicas sostenibles en la produccion donde se mira la gestion
eficaz de los recursos naturales, sin derroches; pensando en el cuidado de la calidad y
cantidad de agua, tierras y biodiversidad que utilizan. Esto se medira en base al
aprovechamiento de los recursos existentes, de esta forma se reduce los gastos y asi crea

de manera positiva la economia de las empresas.

5.2. Externalidades negativas

En las figuras anteriores de los diferentes procesos en el diagrama de Balance de Materiales,

se muestran los aspectos negativos de cada procedimiento como:

- Consumo de papel: El uso de este material genera contaminacion al momento de
imprimir los formatos que se requiere para la satisfaccion del cliente, asi mismo la compra

de cajas los cuales seran los empaques de los productos.

- Consumo de agua: Consumir este elemento es de vital importancia para la elaboracion
de los cupcakes, lavado de las frutas y mezcla de masa para la preparacion, en ciertas
ocasiones puede ser indiscriminadamente debido a la produccion que debemos realizar y
la cantidad al general los pedidos de cupcakes. Ademas, se utilizara este recurso para la

limpieza de maquinas y utensilios en nuestro establecimiento.

- Consumo de electricidad: El uso necesario de este elemento se verd reflejado al
momento de utilizar los ambientes del lugar de produccion por largos tiempos hasta
realizar toda la produccion pendiente asi mismo las refrigeradoras que requieren estar
conectadas todo el dia y conservar la materia prima, también el uso de energia eléctrica
para el funcionamiento de las maquinarias como el horno y la conservacion del producto

manteniendo prendido las maquinarias para una buena calidad de servicio.
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- Consumo de gasolina: El personal motorizado requerira el uso de la gasolina para el

funcionamiento de las motos y cumplir con la entrega del pedido, asi mismo contaminarian
al ambiente con el uso de sus motocicletas, que emiten el CO2 al momento de realizar el
desplazamiento de entrega de pedido de un lugar a otro, causando residuo de gas y

contaminacion en el aire.

MATRIZ LEOPOLD

La Matriz Leopold, “fue desarrollado por el Servicio Geologico del Departamento del
Interior de los Estados Unidos para evaluar inicialmente los impactos asociados con

proyectos mineros” (Leopold et al. 1971).

Por otro lado, se realizara la matriz LEOPOLD, el cual nos ayudara a identificar el impacto
ambiental del plan de negocio de una manera mas practica, donde anteriormente se las
externalidades positivas y negativas del plan de negocio. La matriz Leopold es cuantitativa,
ya que, se valora a través de la magnitud que tiene un rango del 1 a 10 y de la misma manera

la importancia del 1 a 10, de los factores positivos y negativos.

Como se puede observar en la tabla 46 de la matriz de Leopold, que los recursos mas
vulnerables por parte del factor fisico el recurso suelo, en el factor bioldgico los arboles y el
proceso que lo genera es el empaquetado de los cupcakes, ya que han tenido un puntaje
mayor a 100 sobre las demas actividades o0 procesos

Por otro lado, los resultados en el total vertical y horizontal no llegan a pasar los 200 eso
quiere decir que el impacto generado por el plan de negocio no es de magnitud grave sino al
contrario que con externalidades negativas minimas que se pueden manejar con un plan de

mitigacion.
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Tabla 51: Matriz de Leopold

ACCIONES IMPACTANTES DEL PLAN DE NEGOCIO
ADAPTACION DEPLANTA PRODUCCION DE CUPCAKES COMERCIALIZACION DE CUPCAKES
PROCESOS CANTIDAD DE INTERACCIONES SUMATORIA
COMPRA DE LAVADO DE - RECEPCIONY | REVISION Y —
FACTORES HEARAENTIS | IRRDBVT QUKD || ENPAUETO | BREGA 6 APROBACION -
COMPONENTES | AMBENTALES MANUALESYELECTRICAS | ¥ MAQUINARIAS ORDEN | [FACTURACION)
INPACTABLES _—
RES|DU05$0UDOS ENERGIA ELECTRICA
s CONSUMDA POR
lomane |
DESHONTES(TERRY, FRUTAS, HUEVOS, RESDUOSDE RESDUOSDE GAS
RESIDUOS ( AGUARESIDUALES MAQUINARIAS ™ RESIDUOS DE PAPEL |RESDUOSDEPAPEL| + . + .
PAPEL, CABLE, TEIAS EMBOLTURASY HORKD CARTON (EMISIONDE CoY
ENVASES '
) BATIDORA,
PLASTICOS)
2 3 3 3 6 K3
ATMOSFERA | AIRE 2 2
2 2 3 2 5 I
3 0 3
) AGUA | CANTIDAD 0 1
Fisico b 0 b
R | S0 | ! 4 : ! 4 P 4
) 3 2 3 1 9 )
PROCESOS | AVENIDAS 2 1 k 2
5 3 5 3
) [ 4 3 7 4
BIOLOGICO |  FLORA e ! ! 3 2 1 ‘ !
PRODUCTOS 3 . L 3
AGRICOLAS 4 0 4
POBLACION |  SALUD ’ 1 L !
7 7 0
EMPLEO X B 2 | ?
3 2 3 5 3
SOCIOECONGNIC oniaco | 1 bl 0
0 ECONOMIA ! : !
AGRICULTURA 2 0 o 2
3 0 3
TRANSPORTE 1 0 s !
) 0 )
u 2
SUBTOTAL B 10
10 3
IMPACTO B33 IMPACTO |29
TOTAL
POSITIVO -» 31 | NEGATVO -» 32

Fuente: Elaboracion propia (2019).

En la tabla 51, se muestra la matriz donde da un panorama del impacto ambiental del plan

de negocio y se puede deducir que el impacto ocasionado en los procesos de adaptacion de

la planta, elaboracion de cupcakes saludables y comercializacion de cupcakes saludables, no

es muy alto de acuerdo al resultado final que nos salié, donde el impacto positivo es de 3.38

mayor a | impacto negativo de 2.9. Es decir que no va a generar un impacto negativo al

medio ambiente el plan de negocio.
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Una vez que hemos identificado cuales son los puntos que tienen mayores impactos, se
procedera a desarrollar estrategias que ayuden a contrarrestar las externalidades negativas

como plan de mitigacion.

5.3. Estrategias de programa de manejo ambiental

En este punto se determinara las estrategias que ayuden a prevenir, mitigar y corregir las
externalidades negativas identificadas anteriormente del plan de negocio, con el objetivo de
cuidar al medio ambiente que nos rodea y como empresa, ser responsables de minimizarlos

efectos ocasionados por elaboracion de los cupcakes saludables.

Para el desarrollo de las estrategias lo primero que se tiene que realizar es la sensibilizacion
del impacto ambiental a los colaboradores de la empresa, dandoles a conocer la importancia
de cuidar y consumir los recursos naturales, a través de charlas o reuniones donde, se dé a
conocer las diferentes maneras de como cuidar el planeta, el uso eficiente de la energia y
agua y las estrategias que se van a desarrollar para ello. De esta manera el personal de la

empresa tomara conciencia del uso de los recursos naturales al momento de utilizarlos.

Se detectd en la matriz de Leopold, el consumo de recursos naturales como el agua, suelo y
aire, es por ello que las siguientes estrategias a desarrollar para la empresa Mundo Cupcakes
estardn enfocadas en medidas preventivas para disminuir las externalidades negativas en

estos aspectos mencionados Y realizar un consumo adecuado de los recursos naturales.

Recurso de Agua

- Uso eficiente del agua, verificar que el cafio o grifo de los lavaderos estén bien cerrados,

ya que evita el desperdicio del agua.

- El'lavado de las frutas procurar que sea en un recipiente y no con el uso de agua continuo.
Ademas, para evitar el uso excesivo de agua, las frutas que sean lavadas varias veces hasta
5 veces a partir de la tercera lavada se podra utilizar esta misma agua para regar jardin
que se encuentra afuera de la planta o asi mismo para el desagie con el fin de disminuir

el uso indiscriminado del agua.
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Comunicar a tiempo la fuga de agua en los bafios y tuberias.

Colocar letreros de usar adecuadamente el agua para que los colaboradores lo tengan

presente al momento de utilizar.

Recurso Aire

En el &rea de la cocina se debe de mantener siempre limpio, para ello el horno, las estufas
y la batidora deben ser liados constantemente y de esa manera se evita la grasa o suciedad

evitando que impida la transmision de calor.

Evitar utilizar productos aerosol para la limpieza del ambiente.

Se aplicara la estrategia de utilizar bicicleta para la entrega de pedidos en la Avenida Los
Frenos - La Molina, ya que esta avenida cuenta con ciclo via; esta accion va a permitir
reducir el consumo de gasolina y la contaminacion en el aire que esta produce al ser

manejada.

Recurso energético

Verificar que los bordes de la nevera estén en buen estado y que al momento de cerrar no

se escape el frio evitando aumentar el consumo de energia.

Utilizar al maximo la luz del dia y usar pintura de colores claros que minimiza el uso de

energia eléctrica.

Desconectar los electrodomésticos como la batidora, microondas y entre otros, antes de
salir del trabajo evitando el uso continuo de energia eléctrica y hasta un corto circuito.
Segun la Agencia Internacional de la Energia (IEA) el derroche de energia eléctrica por
mantener los aparatos en stand by, es 5% y 10% del total de consumo de electricidad en

el hogar.
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Recurso Suelo

- Evitar comprar los ingredientes en grandes cantidades evitando que se deterioren y se
conviertan en residuo organico. Tener en cuenta que se deben utilizar bolsas reutilizables

para la compra.

- Colocar cada residuo en los contenedores correspondiente: plastico, vidrio, papel o carton

y residuos organicos.

- Utilizar dispensadores recargables para los insumos que requieran.

- Para contrarrestar el uso excesivo de papel bond en el caso administrativo se aplicara la

estrategia de reutilizar una hoja bond por ambas caras y se reciclara.

- Reemplazar los jabones en barra por jabon liquido, minimizando la generacion de

desechos y es més higiénico.

- Por otro lado, las cajas de cupcakes seran reutilizadas por los clientes ya que se contara
con un disefio que permita que sea usado para guarda objetos por ejemplo aretes, cadenas,
cartas, recuerdos, y entre otras cosas con el fin de que nuestros clientes también tomen
conciencia del cuidado del planeta. En el caso los cupcakes sean para un evento de
celebracion se llevaran en un contenedor hermético especial, el cual se puede utilizar

muchas veces y se evita el uso de cajas.

Contenedor para eventos Cajas de cupcakes

de celebraciones
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VI. ESTUDIO DEL ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

6.1.  Ingresos del proyecto

La proyeccion de ingresos del plan de negocio en un periodo de 5 afios, se calculé a través
de la tasa promedio anual de la poblacién del distrito de la Molina desde el afio 2014 hasta
el afio 2018, dando como resultado el 1.1% de crecimiento en la poblacion del distrito como
se observa en la tabla 52. Los datos obtenidos de la cantidad de poblacion por afio fueron
obtenidos del CPI - Compafiia Peruana de estudios de mercado y opinién publica. (ver anexo
9).

Tabla 52: Tasa promedio anual

POBLACION DEL DISTRITO DE LA MOLINA
Ao Poblacién Aumento de
5014 166,000 pomaac%c;n por
2015 171,000 4,100 1.09%
2016 175,100 4,100 1.06%
2017 178,200 3,100 1.04%
2018 181,300 3,100 1.02%
Tasa promedio anual 1.1%

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Ademas, otro dato importante para obtener la proyeccién de ingresos en los 5 afios, fue el
incremento al precio de los cupcakes, que es de s/.7.00, por motivo que el mercado de
productos saludables estd en crecimiento y tiene una buena aceptacion por parte de las
personas que muchas veces prefieren pagar mas por un producto saludable y como
introduccién al mercado del producto conforme el plan de negocio vaya ganando terreno en
el mercado se tomo en cuenta un 2.30% de incremento en el precio del producto, como lo

indica:

El estudio Thinkfit de Kantar Worldpanel Latam (2011), reveld que los consumidores
peruanos pagan hasta 123% mas en la compra de productos saludables, versus otras
opciones no saludables. EI Gerente General de Kantar Worldpanel, explicé que en Lima
se paga 48% mas, indicd que el mercado peruano de productos saludables se encuentra

en desarrollo y presenta un gran potencial por explotar.
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Asi mismo se encontrd6 como dato referencial, el costo unitario de produccién de un
cupcakes, y la proyeccion para los siguientes 5 afios, teniendo en cuenta la proyeccion de
inflacion hasta el afio 2017 que es el 2.30%. (Gestion, 2016)

Mencionado los datos anteriores de la tasa promedio anual de la poblacion del distrito de La
Molina (1.1%) y la inflacion del precio del producto (2.30%), se realiza la proyeccion de
ingresos del plan de negocio en un periodo de 5 afios, se estimo mediante la segmentacion
de mercado, cabe mencionar que los datos fueron sacados del estudio de mercado realizado

en el capitulo 1l de la presente investigacion.

Se realizd6 mediante la multiplicacion del mercado objetivo y la estimacion de cuantos
cupcakes saludables consumirian al mes cada persona, en este caso 8 cupcakes por persona
al mes (datos obtenidos de la encuesta realizada en el estudio de mercado), el resultado de la
multiplicacion nos da el consumo estimado por la poblacién objetiva mensualmente de 2993

cupcakes, tal y como se muestra en la tabla 53.

Tabla 53: Mercado Objetivo

PERIODO MES

FRECUENCIA DE CONSUMO |- =RoDNAS

MERCADO EFECTIVO| %Sl

12470 3%
MERCADO OBJETIVO 374
2993

Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo dicho dato sirve para saber cuanto sera la produccion e ingresos anual del plan
de negocio en un periodo de 5 afios, como se observa en la tabla 53, donde el afio 1 se obtiene
una venta de 35 915 cupcakes y un ingreso anual de 251,404 soles y asi sucesivamente cada
afio de forma creciente la produccion e ingresos, también se observa que cada afio aumenta
la produccidn y el precio de los cupcakes de acuerdo a la tasa promedio de la poblaciony a
la inflacion, dicho datos dan los ingresos anuales del plan de negocio en un periodo de 5

anos.
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Tabla 54: Proyeccion de ventas

ANO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
VENTAS 35915 36310 36709 37113 37521
PRECIO S/.7.00 S/.7.16 S/.7.33 S/.7.49 S1.7.67

INGRESO A | S/.251,404 | S/.260,016 | S/.268,922 | S/.278,133 | S/.287,660
INGRESO M | S/. 20,950.35| S/.21,668 | S/.22,410 S/.23,178 | S/.23,972
Fuente: Elaboracion propia (2019).
6.2.  Costos

En este punto se detallara los costos que involucra el desarrollo del plan de negocio, Ortega
Pérez de Leon, por su parte se refiere que los costos, “Es el conjunto de pagos, obligaciones
contraidas, consumos, depreciaciones, amortizaciones y aplicaciones atribuibles a un

periodo determinado, relacionadas con las funciones de produccién, distribucion,

administracion y financiamiento” (p.51).

El costo en general representa el gasto econdémico de la fabricacion del producto y el cual es
un punto de suma importancia determinar en el plan de negocio para saber si es viable el

plan de negocio, para ello se evaluara los costos variables y los costos fijos.

6.2.1 Costos Variables

Primero se desarrollo el costo variable del producto, el cual se calculé mediante dos factores.
En la tabla 55, esta en base a las cantidades de capsulas 0 moldes que se requiere para cada

afio y en la tabla 56, esta en base a los insumos que se requiere para producir los cupcakes

mensualmente cabe mencionar que se calculd mediante la proyeccion de ventas.

Tabla 55: Costo Variable de Céapsulas

- COSTO COSTOTOTAL
ANO CAPSULAS UNITARIO | DECAPSULAS
ANO 1 35915 0.1 $/3,591
ANO 2 36310 0.1 $/3,631
ANO 3 36709 0.1 S/3,671
ANO 4 37113 0.1 S/3,711
ANO 5 37521 0.1 S/3,752

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Tabla 56: Costo Variable de Insumos

MENSUAL
Cantidad Insumos / L .
. . Presentacion Precio
Mensual Materia prima
Harina de trigo
1 _ 8 50 kg $/100.00
integral
8 Avena 1Kg S/80.00
Aceite oliva
3 . 5 Ltro S/279.00
virgen
10 Miel 1 Ltro S/400.00
Leche de
25 1 Ltro S/400.00
almendra
Polvo de
1 1Kg S/65.00
hornear
17.5 Huevo 24 unidades S/105.00
100 Queso crema 270 gr S/800.00
4 Vainilla 1 Ltro S/32.00
32 Fresa 1 kg S/112.00
1 Canela 1Kg S/25.40
10 Cacao 200 gr S/160.00
TOTAL S/2,558.40

Fuente: Elaboracion propia (2019).

El costo variable total de la produccién de cupcakes anual, es la suma de las capsulas e

insumos por afio, el cual aumenta cada afio por la inflacion de 2.30%.

Tabla 57: Costo Variable Total

COSTO VARIABLE TOTAL
Detalle Aho 1 Ao 2 Aino 3 Aho 4 Aho 5
Insumos $/30,700.80 | S/31,406.92 | S/32,129.28 | S/32,868.25 | S/33,624.22
Capsulas S/3,591 S/3,631 S/3,671 S/3,711 S/3,752
TOTAL S/34,292.29 | S/35,037.91 | $/35,800.21 | S/36,579.57 | S/37,376.36

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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6.2.2 Costo Fijos

Los costos fijos es todo aquello que se tiene que pagar sin importar si la empresa produce en

mayor cantidad o menor, por ejemplo, la mano de obra, alquiler de local, suministros,

material de oficina, entre otros; a continuacion, se presentara cada tabla de los cotos fijos.

Tabla 58: Mano de obra

MANO DE OBRA
Detalle Cantidad Horasde Sueldo Beneficios Precio por Mensual Anual
Jornada hora
Gerente general 1 8 $/1,500.00 14 S/7.2 $/1,500.00 | S/21,000.00
Contador 1 8 $/1,000.00 14 S/4.8 $/1,000.00 | S/14,000.00
Asesor de ventas| 1 8 $/930.00 14 S/4.5 $/930.00 $/13,020.00
Pastelero 1 8 $/1,000.00 14 S/4.8 $/1,000.00 | S/14,000.00
Auxiliar de
, 1 8 $/930.00 14 S/4.5 $/930.00 $/13,020.00
pasteleria
Motorizados 3 8 $/1,000.00 14 S/4.8 $/3,000.00 | S/42,000.00
Total $/8,360.00 | S/117,040.00
Fuente: Elaboracion propia (2019).
Tabla 59: Material de oficina
MATERIAL DE OFICINA
DETALLE Cantidad Precio ANUAL
Papel bond 14 S/10.00 S/140.00
Folder manilo 10 S/0.40 S/4.00
Pioner 6 $/8.00 S/48.00
Internet 12 $/100.00 S/1,200.00
Tinta paraimpresora 12 $/25.00 $/300.00
TOTAL $/1,692.00
Fuente: Elaboracion propia (2019).
Tabla 60: Costo Indirecto de Fabricacion (CIF)
COSTO INDIRECTO DE FRABRICACION
Detalle Cantidad Pr-ecu? Anual
unitario
Agua 12 S/250.00 S/3,000.00
Energia electriga 12 S/250.00 S/3,000.00
Alquiler de local 12| S/1,500.00 S/18,000.00
Guantes
descartables 624 S/0.13 S/81.12
Gorros
descartables 624 S/0.12 S/74.88
Empaque 35915 S/0.50 S/17,957.44
Total S/42,113

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Tabla 61: Gastos de articulos de limpieza

GASTOS DE ARTICULOS DE LIMPIEZA
Detalle Cantidad Precio Anual
Legia 24 S/4.00 S/96.00
Detergente 6 S/27.00 S/162.00
Ayudin 24 S/10.00 S/240.00
Trapeador 2 $/15.00 $/30.00
Escoba 2 S/5.00 S/10.00
TOTAL S/538.00
Fuente: Elaboracion propia (2019).
Tabla 62: Publicidad
PUBLICIDAD
Detalle Cantidad Precio Anual
Redes sociales 360 S/7.00 S/2,520.00
BOLANTES 3 millar S/500.00 S/500.00
TOTAL S/3,020.00
Fuente: Elaboracion propia (2019).
Tabla 63: Impacto Ambiental
IMPACTO AMBIENTAL
Detalle Cantidad Precio Anual
Tachos 3 S/15.00 S/45.00
Charla 4 S/100.00 S/400.00
Folletos 100 S/1.00 S/100.00
TOTAL $/545.00
Fuente: Elaboracion propia (2019).
Tabla 64: Costo Fijo Total
COSTO FUO TOTAL
Detalle Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Aiio 5
Mano de obra $/117,040 | S$/117,040 | S/117,040 | S/117,040 | S/117,040
Material de Oficina $/1,692.00 | /1,692 $/1,692 $/1,692 $/1,692
Gastos articulos de
limpieza S/538 $/538 $/538 $/538 $/538
Produccién Indirecta 5/42,113 $/42,113 $/42,113 5/42,113 $/42,113
Publicidad 5/3,020 $/3,020 $/3,020 $/3,020 $/3,020
Impacto ambiental S/545 S/545 S/545 S/545 S/545
TOTAL $/164,948 | S/164,948 | S/164,948 | S/164,948 | S/164,948

Fuente: Elaboracion propia (2019).




Tabla 65: Estado de Ganancia y Perdida

ESTADO DE GANANCIA'Y PERDIDAS

Detalle Aio 1 Ao 2 Ao 3 Aio 4 Afio 5
Ingresos S/251,404 | S/260,016 | S/268,922 | S/278,133 | S/287,660
(-) Costos de venta S/151,332 | S/154,813 | S/158,374 | S/162,016 | S/165,743
(-) Depreciacion $/2,096.20 | S/2,096.20| S/2,096.20| S/2,096.20| S/2,096.20
Utilidad bruta $/97,976 S/103,106 | S/108,452 | S/114,021 | S/119,821
Gastos administrativos S/2,775 S/2,817 S/2,859 S/2,902 S/2,945
Gastos de promocidn S/3,020 S/3,080.40| S/3,142.01| S/3,204.85| S/3,268.95
Gastos indirectos de $/42,113 S/42,956 S/43,815 S/44,691 S/45,585
produccion
Utilidad Operativa $/50,067.27| S/54,253.68| S/58,636.32| S/63,223.09| S/68,022.17
Otros ingresos S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Utilidad antes del interés e |S/50,067.27| S/54,253.68| S/58,636.32| S/63,223.09| S/68,022.17
impuestos.
Gastos financieros S/2,546.09 | S/1,012.96 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Utilidad antes impuestos |S/47,521.18| S/53,240.72| S/58,636.32| S/63,223.09| S/68,022.17
Impuestos (29.5) % S/14,018.75| S/15,706.01| S/17,297.72| S/18,650.81| S/20,066.54
Utilidad Neta S/33,502 S/37,535 | S/41,339 | S/44,572 | S/47,956

El estado de ganancia y perdida es un reporte financiero que muestra con detalle todas las
operaciones econdémicas, como los costos, gastos, ingresos dando como resultado el
beneficio o perdida que genera la empresa, en esta ocasion en el primer afio da una utilidad
neta de s/. 33,502 y con la proyeccion a 5 afios sigue dando como resultado una utilidad neta

positiva.

6.3 Punto de Equilibrio

De los datos anteriores de costo fijo y costo variables, se puede obtener el punto de equilibrio,

el cual identifica cuando se debe vender para no ganar ni perder y también nos da el resultado

Fuente: Elaboracion propia (2019)

de manera monetaria. Para hallar el punto de equilibrio se utilizé la siguiente formula:

Formula: Costos Fijos / (Precio de venta — Costo Variable unitario)

- ) | costo variable Punto de Equilibrio
Producto Costos Fijos | Precio unitario .
unitario Cantidad Ingresos
Cupcakes 164948 S/7.00 1.13 28076 S/196,534
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Tabla 66: Punto de Equilibrio

Unidades Costo Fijo Costo Variable| Costo Total Ingreso
0 164948 0] 164948 0
8000 164948 9000 173948 56000
10000 164948 11250 176198 70000
12000 164948 13500 178448 84000
14000 164948 15750 180698 98000
16000 164948 18000 182948 112000
18000 164948 20250 185198 126000
20000 164948 22500 187448 140000
22000 164948 24750 189698 154000
24000 164948 27000 191948 168000
26000 164948 29250 194198 182000
27000 164948 30375 195323 189000
28076 164948 31586 196534 196534
29000 164948 32625 197573 203000
30000 164948 33750 198698 210000
32000 164948 36000 200948 224000
34000 164948 38250 203198 238000
36000 164948 40500 205448 252000
38000 164948 42750 207698 266000
40000 164948 45000 209948 280000
42000 164948 47250 212198 294000
44000 164948 49500 214448 308000
46000 164948 51750 216698 322000
48000 164948 54000 218948 336000
50000 164948 56250 221198 350000

400000

350000

300000

250000

Ingresos

200000

150000

100000

50000

0
0

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Punto de Equilibrio "Mundo Cupcakes"

10000

Costo Fijo

28076;

20000 30000

Unidades

Costo Variable

196534

40000 50000

Costo Total Ingreso

Figura 44: Punto de equilibrio — Afio 1

60000
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De la figura 44, se deduce que para que la empresa Mundo Cupcakes no pierda ni gane tiene
que producir o vender 28 076 cupcakes, el cual genera un ingreso s/. 196,534 tan solo en el

primer afio, ya que para cada afio se tiene estimado el aumento de produccidon y el punto de

equilibrio varia con el tiempo.

6.4 Inversion

En el punto de Inversidn se estimara cuanto sera el dinero a invertir que se necesita para el
comienzo de la empresa, para ello se requiere saber los datos de inversion intangible,
inversion tangible y el capital de trabajo. Luego de obtener dichos datos se procede a

identificar cuanto seria la diferencia de dinero con el capital social que se tiene en la empresa

y la inversién asciende a un monto de s/. 30,440.

Tabla 67: Inversion

Socios Aporte % Aporte
Ana Lisbeth Vidaurre Llontop $/8,440.00 27.7%
Cesar Vidaurre Llontop $/12,000.00 39.4%
Entidad financiera $/10,000.00 32.9%
TOTAL $/30,440.00 100.00%

Fuente: Elaboracion propia (2019)

6.4.1 Inversion Intangible

En la siguiente tabla 68, se observa todos los aspectos que involucra en la inversion

intangible como desde la adaptacion de planta (local) hasta de los permisos que se requiere

para el funcionamiento legal de la empresa.
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Tabla 68: Inversion Intangible

INVERSION INTANGIBLE TOTAL S/2,500.00
Licencia de Funcionamiento S/578.00
Constitucién de la empresa S/1,240.00
Licencia de Manipulacién de alimentos S/242.00
Preparacion del plan de negocio S/200.00
Adaptacidon de Planta S/240.00
Licencia de Funcionamiento S/578.00
Pago a la municipalidad S/578.00
Constitucién de la empresa S/1,240.00
Busqueda y reserva de nombre S/25.00
Elaboracién de minuta S/300.00
Pago al notario S/400.00
Registro de marca S/500.00
Viaticos S/15.00
Licencia de alimentos S/242.00
Tramite DIGESA S/242.00
Preparacion del plan de negocio S/200.00
Adaptacién de Planta S/240.00
Maestro de acabados S/160.00
Desmonte S/80.00

6.4.2 Inversion Tangible

En la siguiente tabla 69 se analiza la inversion tangible, dentro de ello se encuentra la

Fuente: Elaboracion propia (2019)

inversion de maquinaria y equipo, muebles.

Tabla 69: Inversion Tangible — Maquinaria y Equipo

INVERSION EN MAQUINARIA Y EQUIPO

DETALLE CANTIDAD PRECIO TOTAL
Horno Industrial 2 S/1,500.00 | S/3,000.00

Bascula (balanza de cocina) 1 S/19.00 S/19.00

Batidora 1 S/200.00 S/200.00
Refrigeradora 1 S/1,000.00 | S/1,000.00

Caja Térmica 3 S/250.00 S/750.00

Estufa de Mesa 1 S/900.00 S/900.00

Impresora 1 S/500.00 S/500.00
Computadora 3 S/1,300.00 | S/3,900.00
TOTAL S/10,269.00

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Tabla 70: Inversion Tangible - Muebles

INVERSION EN MUEBLES
Mesas de trabajo de Acero
. . 2 S$/850.00 | S/1,700.00
inoxidable
Estantes 3 $/600.00 | S/1,800.00
TOTAL S/3,500.00

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Tabla 71: Inversion Tangible Total

INVERSION TANGIBLE TOTAL $/13,769.00
Maquinaria y Equipos $/10,269.00
Muebles S/3,500.00

Fuente: Elaboracion propia (2019)

6.4.3 Capital de trabajo

Tabla 72: Capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAIO $/14,671.40
Activos de operacién S/592.00
Bandeja para horno 3 S/90.00 S/270.00
Rejilla 1 S/55.00 S/55.00
Cucharas medidoras 2 S/15.00 S/30.00
Tamizador 2 S/15.00 S/30.00
Cortadores 4 S/5.00 S/20.00
Manga repostera 4 S/10.00 S/40.00
Guante de cocina 2 S/8.00 S/16.00
Duyas 1 S/20.00 S/20.00
Bowls medianos 3 S/10.00 S/30.00
Bowls grandes 2 S/12.00 S/24.00
Utensilios de cocina 1 S/30.00 S/30.00
Manteles secadores 6 S/4.00 S/24.00
Bateador espatula 2 S/1.50 S/3.00
Insumos S/2,558
Mano de Obra S/8,360.00
Gerente general 1 1500 S/1,500.00
Contador 1 1000 S/1,000.00
Asesor de ventas 1 930 $/930.00
Pastelero 1 1000 S/1,000.00
Auxiliar de pasteleria 1 930 $/930.00
Motorizados 3 1000 S/3,000.00
Gastos de ventas S/3,020.00
Publicidad 360 S/7.00 S/2,520.00
Indumentaria 2 S/250.00 S/500.00
Gastos Administrativos S/141.00

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Tabla 73: Inversién Total

Inversion

Inversion Tangible

S/13,269.00

Inversién Intangible

S/2,500.00

Capital de trabajo

S/14,671.40

INVERSION TOTAL

S/30,440

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Para realizar la depreciacién de las maquinarias, equipos, muebles y enseres; se tomé como

referencia el porcentaje depreciacion anual de la SUNAT, como se observa en la tabla 74.
Tabla 74: Depreciacion de SUNAT

BIENES

PORCENTAJE ANUAL DE
DEPRECIACION HASTA UN

MAXIMO DE

1. Ganado de trabajo y
reproduccidén; redes de pesca.

25%

2. Vehiculos de transporte
terrestre (excepto ferrocarriles);
hornos en general.

20%

3. Maquinaria y equipo utilizados por
las actividades minera,

petrolera y de construccion;
excepto muebles, enseres vy
equipos de oficina.

20%

4. Equipos de procesamiento de
datos.

20%

5. Maquinaria y equipo adquirido a
partir del 1.1.91. 1

10%

6.0tros bienes del activo fijo 10

10%

Fuente: SUNAT (2019)

Formula: VM — IR x (VM — VL) = Valor Residual

Tabla 75: Depreciacién

TO DE TO TOTAL DEPRECIACION | DEPRECIACION VALOR DE
acrvorancite| CO>TOPE | canmipap | COSTOTOTAL \ipa CIACIO CIACION | R ugros| AR DE | yaLoR ResibuAL
ACTIVO DE ACTIVO ANUAL | ACUMULADA MERCADO
Horno Industrial | 5/1,500.00 2 $/3,000.00 5 $/600.00 | $/3,000.00 | S/0.00 | $/600.00 5/423
Bascula (balanza | ¢, 5 1 $/19.00 10 $/1.90 5/9.50 $/950 | $/1.90 s/4
de cocina)
Batidora $/199.00 1 $/199.00 10 $/19.90 §/99.50 | $/99.50 | $/19.90 5/43
Refrigeradora | 5/1,000.00 1 $/1,000.00 10 $/100.00 | $/500.00 | $/500.00 | 5/100.00 5/218
Caja térmica | $/250.00 3 $/750.00 10 §/7500 | S/375.00 | $/375.00 | $/75.00 5/164
Estufademesa|  5/900.00 1 $/900.00 10 $/90.00 | S/450.00 | $/450.00 | $/90.00 5/19
Impresora | /400.00 1 $/400.00 5 $/80.00 | S/400.00 | S/0.00 | 5/100.00 /71
Computadora | 5/1,299.00 3 $/3,897.00 5 5/779.40 | S/3897.00 | S/0.00 | $/974.25 5/687
Mesas de trabajo| _5/850.00 2 $/1,700.00 10 $/170.00 | S/850.00 | $/850.00 | 5/170.00 5/371
Estantes $/600.00 3 $/1,800.00 10 $/180.00 | $/900.00 | $/900.00 | 5/180.00 5/392
TOTAL §/13,665.00 0 $/2,096.20 | 5/10,481.00 | §/3,184.00 | $/2,311.05|  $/2,568.57

6.5. Financiamiento

Fuente: Elaboracion propia (2019)

El financiamiento para el plan de negocio es de dos tipos. El primero es por aporte de los

socios haciendo una suma total de s/. 20,440 y el saldo restante de s/. 10,000, se obtendra

por medio de un préstamo de la entidad financiera de Banco del Credito del Pert (BCP),
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donde ambos socios son trabajadores del grupo Credicorp, el cual tienen beneficios como

tener un prestamo rapido y tener una tasa promedio 0 minima anual.

Condiciones del prestamo:

- Monto de Prestamo: s/. 10,000

- Plazo (tiempo): 24 meses — 2 afos

- Tasa anual: 34%

- Tasa desgravamen: 0.09%

A continuacion, en la siguiente tabla 76, se presenta las amortizaciones de la deuda, pago

de interés durante los 24 meses establecidos.

Tabla 76: Amortizaciones

AMORTIZACION
. Seguro L.
N° Fecha Saldo Interés Amortizacion Cuota
Desgravamen

0 1/01/2020 10000 3435.53 123.52 0 12994.06
1 1/01/2020 9699.33 255.12 9.17 300.67

2 1/02/2020 9374.18 231.48 8.32 325.15 564.95
3 1/03/2020 9056.97 239.15 8.6 317.21 564.96
4 1/04/2020 8723.65 223.61 8.04 333.31 564.96
5 1/05/2020 8389.25 222.53 8 3344 564.93
6 1/06/2020 8038.86 207.12 7.45 350.39 564.96
7 1/07/2020 7686.35 205.09 7.37 352.5 564.96
8 1/08/2020 7324.54 196.09 7.05 361.82 564.96
9 1/09/2020 6946.91 180.84 6.5 377.62 564.96
10 1/10/2020 6565.55 177.23 6.37 381.36 564.96
11 1/11/2020 6168.52 162.1 5.83 397.04 564.97
12 1/12/2020 5766.59 157.37 5.66 401.93 564.96
13 1/01/2021 5354.03 147.12 5.29 412.56 564.97
14 1/02/2021 4916.87 123.37 4.44 437.15 564.96
15 1/03/2021 4481.85 125.44 4.51 435.01 564.96
16 1/04/2021 4031.53 110.65 3.98 450.33 564.96
17 1/05/2021 3573.12 102.85 3.7 458.41 564.96
18 1/06/2021 3099.55 88.22 3.17 473.57 564.96
19 1/07/2021 2616.5 79.08 2.84 483.04 564.96
20 1/08/2021 2120.69 66.75 2.4 495.81 564.96
21 1/09/2021 1609.67 52.36 1.88 510.72 564.96
22 1/10/2021 1087.56 41.07 1.48 522.41 564.96
23 1/11/2021 550.41 26.85 0.97 537.15 564.97
24 1/12/2021 0 14.04 0.5 550.41 564.95

El Impuesto a la Renta de Tercera Categoria grava la renta obtenida por la realizacion de
actividades empresariales que desarrollan las personas naturales y juridicas. Generalmente
estas rentas se producen por la participacién conjunta de la inversion del capital y el trabajo,

para la empresa es el impuesto general de la renta es de 29.5%, ya que los ingresos estimados

pasan de las 45 UIT.

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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Para el ejercicio 2019, considerando la UIT de S/ 4,200 vigente para el 2019, el impuesto

anual de la renta del trabajo y fuente extranjera queda configurado de la siguiente manera:

Tabla 77: Impuesto a la renta SUNAT

Tramos RNT + RFE Diferencia Tasa
Hasta 5 UIT 0 21,000 21,000 8%
Méas de 5 UIT Hasta 20 UIT 21,001 84,000 63,000 14%
Mas de 20 UIT Hasta 35 UIT 84,001 147,000 63,000 17%
Mas de 35 UIT Hasta 45 UIT 147,001 &= 189,000 42,000 20%
Mas de 45 UIT 189,001 a mas 29.5%

Fuente: Portal de la SUNAT (2019)

El escudo fiscal es todo aquel gasto que debe descontarse en la cuenta de resultados de la
empresa para obtener el beneficio antes de impuestos (BAT). Por lo tanto, cuanto mayor sea
el escudo fiscal, menor serd el BAT y se pagard un Impuesto de Sociedades (IS) mas bajo.

Por ejemplo, los gastos financieros, que son los intereses pagados por las deudas adquiridas,

son un escudo fiscal.

Formula: EF=t (tasa de impuesto a la renta) x I (interés generados en el periodo de

deuda financiera)

Tabla 78: Escudo Fiscal

PERIODO ANO 1 ANO 2
SALDO INICIAL | 5/10,000.00 |S/6,331.56
AMORTIZACION| 5/4,233.40 | S/5,766.57
INTERESES $/2,546.09 |S/1,012.96
CUOTA 5/6,214.53 | S/6,779.53

SALDO FINAL 5/6,331.56 $/0.00
ESCUDO FISCAL 5$/751.10 5/298.82

Fuente: Elaboracion propia (2019).
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VII. EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

7.1.  Flujo de caja econémico y financiero

Tabla 79: Flujo de caja econdémico y financiero

FLUJO DE CAJA ECONOMICO Y FINANCIERO

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos

Ingresos por ventas $/0.00 §/251,404 $/260,016 $/268,922 §/278,133 $/287,660
Valor residual §/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/2,569
Total de Ingresos $/0.00 §/251,404 $/260,016 5/268,922 §/278,133 $/290,229
Egresos

Insumos $/0.00 $/34,292 §/35,038 $/35,800 $/36,580 $/37,376

Mano de obra $/0.00 §/117,040 /117,040 $/130,060 $/130,060 $/130,060

Gastos indirectos de produccion $/0.00 §/42,113 §/42,956 §/43,815 §/44,691 §/45,585

Gastos administrativos §/0.00 $/2,775 §/2,817 5/2,859 §/2,902 §/2,945

Gasto de promocion §/0.00 $/3,020 $/3,080 §/3,142 §/3,205 §/3,269

Impuestos $/0.00 $/34,420 $/34,473 $/34,526 §/34,577 $/34,628
Total de Egresos 5/0.00 §/233,660 §/235,404 §/250,202 §/252,014 §/253,363
Capital

Inversion activo fijo e intangible -5/15,769.00 S/0 5/0 5/0 5/0

Capital de trabajo -5/14,671 5/0 5/0 5/0 5/0

Recuperacion de capital de trabajo §/0.00 5/0 5/0 5/0 5/0 §/14,671
Flujo capital §/30,440 /0 ] /0 /0 §/14,671
Flujo de caja Econémico -5/30,440 $/17,744 $/24,612 $/18,720 $/26,119 §/51,037
Flujo capital §/30,440 /0 /0 /0 /0 §/14,671
Servicio de la deuda

Prestamo §/10,000

Amortizacion S/0|  S/4233.40|  §/5766.57 §/0.00 §/0.00 §/0.00
Gastos Financieros (interés) S/0|  §/2,546.09|  S/1,012.96 §/0.00 $/0.00 §/0.00
Escudo Fiscal S/0 §/751.10 §/298.82 §/0.00 $/0.00 §/0.00
Flujo de caja Financiero -5/20,440 §/11,715 §/18,131 $/18,720 §/26,119 §/48,468

Fuente: Elaboracion propia (2019).




7.2 Determinacioén de la tasa de descuento

La tasa de descuento se calcul6 mediante datos histéricos de la Fuente Damodaran (2016) de

Estados Unidos, que son los bonos de tesoros mas confiables en la actualidad. (ver anexo 14)

Hallando el COK (Tasa de descuento)
Se calculé en base a las siguientes formulas:
COK= Tasa libre de riesgo + Beta apalancado x (Prima de mercado) + Riesgo de pais

Beta apalancada= Beta desapalancado x (1+(1-Impuesto a la renta) x Relacién Deuda / capital

propio
Beta desapalancado | 0.61
Tasa libre de riesgo (RF) 2.28%
Prima de Mercado 11.22%
Riesgo Pais 1.67%
Beta apalancado 0.82
COK 13.15%

Hallando el WACC (Weighted Average Cost of Capital) O (CPPC) (Coste promedio

ponderado del capital)

Datos:
RELACION DEUDA CAPITAL PROPIA

S/ 10,000.00 33%
E S/ 20,440.00 67% 0.67

0.49 100%

1.49
DATOS FINANCIEROS

TEA 34%

TEM 3%
TASA DE IMPUESTO A LA RENTA DE PERU 29.50%

Se utilizo la siguiente formula:

FORMULA
COK(E%)+TEA(D%)*(1-Tasa de impuesto)

WACC = 16.70%
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7.3. Indicadores de rentabilidad
Evaluacién Econ6mica

Tabla 80: Flujo de caja econémico

- FLUJO DE CONVERSION DE INGRESOS EGRESOS

ANO INGRESOS COSTOS .
EFECTIVO TASA (1/(1+i}*n | ACTUALIZADOS | ACTUALIZADOS

0 30440 -30440 1.00 30440

1 251404 233660 17744 0.88 222030 206359

2 260016 235404 24612 0.78 202911 183705

3 268922 250202 18720 0.69 185390 172485

4 278133 252014 26119 0.61 169382 153476

5 290229 253863 36365 0.54 156138 136574
TOTAL 935851 852598

Fuente: Elaboracion propia (2019)
Como se sabe el VAN es el valor actual neto de los futuros ingresos y egresos que tendra
nuestro proyecto y para que el proyecto sea viable debe ser mayor a 0. En la siguiente tabla
vemos que la VAN salid, S/ 60,841.62 lo cual es mayor a 0 es decir que va a ser rentable, y
la TIR es 68% que es mayor a nuestra tasa de referencia de 13.15%, es decir nuestro proyecto
va a rendir mas de lo esperado. Beneficio/Costo es de 1.10, este indice se compara
directamente los ingresos y los costos del proyecto, en este caso el indice es mayor a 1, quiere
decir que los beneficios seran mas que los costos y por ende el proyecto debe ser considerado,
paraello se divide los valores actuales de los ingresos, sobre los valores actuales de los costos

teniendo como resultado lo siguiente:

VANE 5/60,841.62
TIRE 68%
coK 13.15%
B/C 1.10

Tabla 81: Balance General

ACTIVO PASIVO
Activo Corriente Pasivo Corriente
Caja y Bancos $/12,113.00| Cuentas por pagar 5/0.00,
Inventarios $/2,558.40| Total Pasivo Corriente $/0.00
Total Activo Corriente $/14,671.40| Pasivo No Corriente
Activo No Corriente Préstamos Bancarios $/10,000.00
Muebles y enseres $/3,000.00| Total Pasivo $/10,000.00
Maquinaria y equipo $/10,269.00| Patrimonio
Activos intangibles $/2,500.00| Capital $/20,440.00
Total Activo No Corriente $/15,769.00| Total Patrimonio $/20,440.00]
Total Activo No Corriente|  S/30,440.40( Total Pasivo y Patrimonio|  $/30,440.00)

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Evaluacién Financiera

La diferencia entre flujo econémico y el financiero es la deuda, y como podemos observar
en la siguiente tabla tenemos mas ingresos que egresos, sin embargo, es conveniente hallar
el VAN y TIR para estar seguros que es rentable y poner en marcha el proyecto.

Tabla 82: Flujo de caja financiero

- FLUJODE CONVERSION DE INGRESOS EGRESOS
ANO INGRESOS COSTOS EFECTIVO TASA (1/(1+i)*n | ACTUALIZADOS |ACTUALIZADOS

0 10000 30440 -20440 1.00 10000 30440

1 251404 239689 11715 0.86 215262 205231

2 260016 241885 18131 0.73 190629 177336

3 268922 250202 18720 0.63 168814 157063

4 278133 252014 26119 0.54 149496 135457

5 290229 241760 48468 0.46 133571 111265
TOTAL 867772 816792

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Calculando el VANF sali6 S/ 51,159.99 siendo mayor a 0, lo que significa que el proyecto
debe ser considerado. Ademas, al finalizar el quinto afio de operaciones, el proyecto paga lo
minimo requerido con la tasa de descuento de 16.70%, por otro lado, la TIR es de 80% anual;

lo que significa que anualmente me va a rendir esa tasa de rentabilidad.

VANF $/51,156.99
TIRF 80%
WACC 16.70%
B/C 1.06

El indicar de beneficio costo demuestra que la empresa es rentable puesto que es mayor que
1, aun cuanto se tiene deudas se obtiene 1.06, siento un indice positivo, es decir que los

beneficios son mayores que los costos y el plan de negocio debe ser considerado.

Adicionalmente se determind el periodo de recuperacion del flujo de caja financiero el cual

sali6 que en aproximadamente 1.48 afio se recupera, es decir en un afio con 4 meses.

Afio FLUJO SE USA SALDO TIEMPO
0 -S/20,440 0 §/20,440 0
1 §/11,715 §/11,715 $/8,725 1
2 /18,131 $/18,131 0.48
3 S/18,720
4 5/26,119
5 S/48468
PRI 1.48

118



7.4.

El analisis de sensibilidad empieza con una situacion basica inicial y se seleccionan variables

Analisis de sensibilidad

que se iran modificando. El objetivo del analisis de sensibilidad es medir la relacion entre el
flujo de caja y las variables de las que dependen. Por ello, implica el establecimiento de
variables relevantes para el proyecto cuya variacion puede cambiar la VAN. Estas variables
pueden ser: el precio, la cantidad vendida, el costo de ciertos insumos, los impuestos y la
vida til del proyecto. Por otro lado, cabe mencionar que el anélisis de sensibilidad permite
saber el margen hasta qué punto se puede disminuir o aumentar un factor, con el fin de tener
una VAN positiva y una TIR mayor a la tasa de descuento.

Las variables relevantes previamente identificadas, se modifican una por una mediante la
definicion de un factor “X”, y se establece su efecto sobre los indicadores de rentabilidad
como el valor presente neto (VPN), tasa interna de retorno (TIR) u otro. En esta oportunidad
se realizard el andlisis de sensibilidad en 3 escenarios: neutro, pesimista y optimista los

cuales seran variados en el factor precio y produccién anual.

Escenario Neutro
En este escenario se trabajé con la misma tasa de descuento del 13.15% y en base al flujo
de caja que se obtuvo al inicio.

Tabla 83: Flujo de caja base

FLUJO DE CAJA BASE
CONCEPTO ANO 0 | ANO 1 | ANO 2 | ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos
Unidades vendidas $/0.00 $/35,915 $/36,310 S/36,709 S/37,113 S/37,521
Precio $/0.00 S/7.00 S/7.16 S/7.33 S/7.49 S/7.67

Valor residual $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 S/2,569
Total de Ingresos $/0.00| S/251,404| S/260,016 S/268,922 S/278,133| S/290,228.71
Egresos

Insumos $/0.00 S/34,292 $/35,038 $/35,800 S/36,580 S/37,376

Mano de obra $/0.00[ S/117,040 S/117,040 $/130,060 $/130,060 S/130,060

Gastos indirectos de produccién S$/0.00| S/42,113 S/42,956 S/43,815 S/44,691 S/45,585

Gastos administrativos $/0.00 S/2,775 S/2,817 S/2,859 $/2,902 S/2,945

Gasto de promocidn $/0.00 $/3,020 S/3,080 S/3,142 S/3,205 S/3,269

Impuestos $/0.00 S/34,420 S/34,473 S/34,526 S/34,577 S/34,628

Recuperacion de capital de trabajo $/0.00 S/0 S/0 S/0 S/0 S/14,671
Total de Egresos $/0.00| S/233,660( S/235,404 S/250,202 S/252,014 S/253,863
FLUJO DE CAJA -30440.4| S/17,744| S/24,612 $/18,720 S/26,119| S/51,036.90

Fuente: Elaboracion propia (2019)

Resultados:
COK 13.15%
Valor Actual Neto S/. 60,841.62
Tasa Interna de Retorno 67.73%




- Escenario Pesimista

En el escenario pesimista se puede observar en las siguientes tablas que se disminuyo el 5%

en el precio y el 6% en la produccion anual, estos indicadores dan como resultado hasta que

limite de porcentaje se puede disminuir para evitar pérdidas en el negocio.

a) Disminucion del precio — 5%

Tabla 84: Precio menos 5%

VARIACION EN EL PRECIO - DISMINUCION DEL 5%
FLUJO DE CAJA
CONCEPTO | Avoo | ARo1 [ ARo2 | ARo3 | ARoa [ ARNOs
Ingresos
Unidades vendidas $/0.00] $/35,915 $/36,310 $/36,709 $/37,113 $/37,521
Precio $/0.00 5/6.65 5/6.78 $/6.92 5/7.06 $/7.20
Valor residual $/0.00 $/0.00 $/0.00 $/0.00 5$/0.00 $/2,569
Total de Ingresos $/0.00| S/238,834| S/246,290 S/253,980 S/261,909, S/272,654,
Egresos
Insumos $/0.00| S/34,292 $/34,946 $/35,612 $/36,291 $/36,984
Mano de obra $/0.00| S/117,040] S/117,040 $/130,060 $/130,060 $/130,060
Gastos indirectos de produccién $/0.00| S/24,113 $/24,596 $/25,088 $/25,589 $/26,101
Gastos administrativos $/0.00] 5/20,730 $/21,041 $/21,357 $/21,677 $/22,002
Gasto de promocién $/0.00 $/3,020 $/3,080 S/3,142 5/3,205) $/3,269
Impuestos $/0.00] 5/34,420 $/34,490 $/34,560 5/34,629 $/34,698
Recuperacidén de capital de trabajo $/0.00 S/0| S/0 S/0 S/0| S/13,741
Total de Egresos $/0.00| S/233,615| S/235,193 S/249,818 S/251,451 S/253,114
FLUJO DE CAJA -30440.4 S/5,219 $/11,098 S/4,162 S/10,457 S/33,281
Fuente: Elaboracion propia (2019).
Resultados:
DISMINUCION 5%
COK 13.15%
Valor Actual Neto S/. 10,037.95
Tasa Interna de Retorno 22.72%
b) Disminucion de produccion — 6%
Tabla 85: Produccién menos 6%
VARIACION DE PRODUCCION - DISMINUCION DEL 6%
FLUJO DE CAJA
CONCEPTO | ANoo | ANo1 | AN02 | ANO3 | ANO4 | ARNOS
Ingresos
Unidades vendidas $/0.00] S/33,760 S/34,131 S/34,507 S/34,886 S/35,270)
Precio $/0.00] $/7.00] S/7.16§ 5/7.33 S/7.49 S/7.67
Valor residual $/0.00] $/0.00] $/0.00 $/0.00 $/0.00 S/2,569
Total de Ingresos $/0.00 S/236,320( S/244,415 S/252,787 S/261,445 S/272,969
Egresos
Insumos $/0.00] S/34,292 S/34,946 S/35,612 $/36,291 S/36,984]
Mano de obra 5/0.00] S/117,040] S/117,040] S/130,060 5/130,060 $/130,060)
Gastos indirectos de produccién S/0.00] S/24,113] S/24,596 S/25,088| S/25,589 S/26,101
Gastos administrativos $/0.00] S/20,730| $/21,041 S/21,357 S/21,677 S/22,002
Gasto de promocion $/0.00] S/3,020 S/3,080 S/3,142 S/3,205 S/3,269
Impuestos $/0.00] S/34,420| S/34,490 S/34,560) S/34,629 S/34,698
Recuperacion de capital de trabajo S/0.00] S/0 S/0 S/0 S/0 S/13,741
Total de Egresos $/0.00 S/233,615 S/235,193 S/249,818 S/251,451 S/253,114
FLUJO DE CAJA -30440.4| S/2,705 S/9,222 S/2,969 S/9,994 S/33,596

Fuente: Elaboracion propia (2019)
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Resultados:

DISMINUCION 6%
COK 13.15%
Valor Actual Neto S/. 5,414.36
Tasa Interna de Retorno 18.12%

- Escenario Optimista

En el escenario optimista se puede observar en las siguientes tablas que incremento el 4%

en el precio y el 4% en la produccién anual, estos indicadores dan como resultado que para

tener una TIR del 100% no es necesario aumentar mucho estos factores.

a) Incremento del precio + 4%
Tabla 86: Precio mas 4%

VARIACION DE PRODUCCION - INCREMENTO DEL 4%
FLUJO DE CAJA
CONCEPTO | ANoo | ANo1 | ANo2 | ANO3 | ANO4 [ ANOS

Ingresos

Unidades vendidas $/0.00] S/37,351 $/37,762 5/38,178 $/38,598 $/39,022
Precio $/0.00, $/7.00 S/7.16 5/7.33 S/7.49 S/7.67

Valor residual $/0.00, $/0.00 $/0.00 5$/0.00 5$/0.00, $/2,569
Total de Ingresos $/0.00| S/261,460( S/270,416 $/279,679 $/289,259 $/301,735
Egresos

Insumos $/0.00] S/34,292 S/34,946 $/35,612 $/36,291 $/36,984

Mano de obra $/0.00| S/117,040| S/117,040 $/130,060 $/130,060| $/130,060

Gastos indirectos de produccién $/0.00] S/24,113 S/24,596 $/25,088 $/25,589 $/26,101

Gastos administrativos $/0.00[ S/20,730 $/21,041 $/21,357 S/21,677 $/22,002

Gasto de promocion $/0.00, $/3,020 $/3,080 S/3,142 $/3,205 $/3,269

Impuestos $/0.00| S/34,420 S/34,490 S/34,560 S/34,629 S/34,698

Recuperacién de capital de trabajo $/0.00 S/0 S/0 S/0 S/0 $/13,741
Total de Egresos $/0.00| S/233,615 S/235,193 $/249,818 $/251,451 $/253,114
FLUJO DE CAJA -30440.4| S/27,845 S/35,224 $/29,861 $/37,807 $/62,362

Fuente: Elaboracion propia (2019)
Resultados:
INCREMENTA 4%
COK 13.15%
Valor Actual Neto S/. 98,986
Tasa Interna de Retorno 101.08%
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b) Incremento de produccion + 4%

Tabla 87: Produccion mas 4%

VARIACION EN EL PRECIO - INCREMENTO DEL 4%

FLUJO DE CAJA
CONCEPTO | AfNoo | ANo1 | ANo2 | AR03 | ARo4 | AROs

Ingresos
Unidades vendidas $/0.00 S/35,915 S/36,310| S/36,709 S/37,113 S/37,521
Precio $/0.00] S/7.28] S/7.43] S/7.57| S/7.73] S/7.88]

Valor residual $/0.00] $/0.00| $/0.00| $/0.00] $/0.00| S/2,569
Total de Ingresos $/0.00 $/261,460| S/269,623 $/278,041 $/286,721 $/298,241
Egresos

Insumos $/0.00| S/34,292 S/34,946 S/35,612 $/36,291 S/36,984

Mano de obra $/0.00| S/117,040 S/117,040] S/130,060 S/130,060 S/130,060]

Gastos indirectos de produccion S/0.00| S/24,113] S/24,596 S/25,088 S/25,589 $/26,101

Gastos administrativos $/0.00[ S/20,730 $/21,041 $/21,357 S/21,677 $/22,002

Gasto de promocién $/0.00] S/3,020 S/3,080 S/3,142 S/3,205) S/3,269

Impuestos s/0.00] S/34,4200  S/34,490 S/34,560 S/34,629 S/34,698

Recuperacién de capital de trabajo $/0.00 S/0| S/0| S/0| S/0| S/13,741
Total de Egresos $/0.00| S/233,615| S/235,193 $/249,818, $/251,451 $/253,114
FLUJO DE CAJA -30440.4| S/27,845| S/34,431 $/28,223 $/35,270 $/58,868

Resultados:

Fuente: Elaboracion propia (2019).

INCREMENTA 4%
COK 13.15%
Valor Actual Neto S/. 93,804
Tasa Interna de Retorno 98.88%
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CONCLUSIONES

De la investigacion realizada, teniendo como titulo, plan de negocio de cupcakes saludables
online, se obtuvo como conclusion general su viabilidad para la satisfaccion de los
consumidores en el distrito de La Molina de acuerdo a los estudios realizados en la presente
investigacion, donde cada uno de ellos es viable, es decir que el plan de negocio se debe
considerar para hacerlo realidad en un futuro. A continuacion, la conclusion de cada estudio

para confirmar la viabilidad del plan de negocio.

1° Se concluye para el primer estudio de anélisis de mercado, en donde permitié confirmar
la viabilidad del plan de negocio de acuerdo a la segmentacién de mercado. MUNDO
CUPCAKES SAC, se desarrollara en el distrito de La Molina que actualmente cuenta con
una poblacion de 140 697, en la presenta investigacion se enfoco principalmente en la
poblacion femenina del distrito que tiene un total de 74 997, que se encuentren en el nivel
socioecondmico Ay B, que comprendan entre las edades de 18 a 55 afios. Se aplicd una
herramienta de recoleccién de datos (encuesta), donde se obtuvo como dato el 69% de

mercado disponible, el 86% de mercado efectivo y 3% participacidén de mercado.

De la misma manera en el punto de la oferta se puede decir que en el distrito de La Molina
no existe mucha competencia y no hay competidor directo dentro de la zona que realice el
servicio online de cupcakes saludables. En el punto de analisis de comercializacion se realizd
a través del marketing mix, donde se desarrolld las 4P’S, permitiendo saber puntos
importantes y las estrategias que utilizara el plan de negocio. Finalmente, en el punto de
mercado proveedor, es viable ya que la cercania de los proveedores hacia la planta de
produccion no requiere mucho tiempo, ademas los precios de los proveedores escogidos son

econdémicamente y de buena calidad ya que se realizo la cotizacion de proveedores.

2° En el estudio técnico se concluye que es viable la micro localizacion de la planta de
produccion de cupcakes, ya que, por el método de ranking de factores, estara ubicado en el
mismo distrito y se encuentran los proveedores muy cerca de la zona elegida. Asimismo, se
midio la capacidad instalada y real mediante horas hombre de jornada y maquinaria (horno)
al dia. En horas hombre se obtuvo como capacidad instalada 144 y capacidad real 124,
obtenido una utilizacién del 77% con una eficiencia 84%, lo cual indica que si existe

productividad y se llega a la capacidad de produccion diaria. Asi mismo mediante la
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capacidad de maquinaria que es el horno, se obtuvo una capacidad instalada de 228 unidades
de produccion al dia y una capacidad real de 182 unidades, de la misma forma se llega a

cubrir la produccion diaria demandada.

3° Para el estudio legal se concluye que MUNDO CUPCAKES SAC, empresa de persona
juridica de derecho privado, con fines de lucro, de tipo S.A.C (Sociedad Andénima Cerrada),
por motivo que serd un negocio familiar de tamafio mediano. Esta conformada por dos
socios, los cuales aportaran un capital social, es decir dinero en efectivo. Primer socio aporta
s/. 8,440.00 y el segundo socio aportara s/. 12,000.00 haciendo un total de s/. 20,440 como

capital propio.

En el estudio Organizacional se concluye que el personal seran profesionales con el fin de
que la empresa se desarrolle de una manera positiva en el mercado y se manejara un buen
clima laboral para una mejor productividad. Mundo cupcakes contara con las siguientes
areas y colaboradores: Gerencia General, Contador, Asesor de venta, Motorizados, Pastelero
y Auxiliar de Pasteleria cada area tendra designado funciones y responsabilidades para un

mejor servicio de atencion al cliente.

4° Respecto al estudio de Impacto Ambiental, se realizé un analisis a través de la Matriz
Leopold donde, se obtuvo como resultado positivo 3.38 y un resultado negativo de 2.9, el
cual las externalidades positivas son mayores es por ello que se concluye que, el impacto
generado del plan de negocio es positivo y/o aceptable, ademas de ello se realizé un plan de
mitigacién con estrategias que ayuden a contrarrestar las externalidades negativas para un

mejor ambiente.

5° En el estudio de Balance de Ganancias y Pérdidas determino si el plan de negocio va a
generar ganancia o pérdida en un determinado tiempo (anual). En donde se incluy6 los
principales gastos y costos y el resultado neto de las operaciones. En el primer afio en el
balance de ganancia y perdida da una utilidad neta de s/. 33,565 soles anual durante el
periodo de 5 afios que se desarrollé la presente investigacion la utilidad neta es positiva y

tiene un crecimiento por afio, es decir que el plan de negocio si va a generar ganancia.
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6° Finalmente el estudio Econémico y Financiero se concluye la viabilidad econémica y
financiera del plan de negocio de cupcakes saludables online en el distrito de La Molina, es
decir que es considerable poner en marcha el proyecto ya que sera rentable. En la primera
evaluacion econdémica se obtuvo una VAN de s/. 60,841.62 y una TIR del 68%. En la
evaluacion financiera se obtuvo como resultado la VAN de s/. 51,156.99 y TIR del 80%. En
las dos evaluaciones la VAN es mayor a 0 siendo aceptable y la TIR es mayor a la tasa de
descuento, el cual indica que se la tasa interna de retorno es aceptable. Por otro lado, el
Beneficio - Costo es de 1.10, siendo mayor que 1, es decir que los beneficios son mayores a
los costos y en consecuencia el plan de negocio debe ser considerado. Ademas, se determind
que el periodo de recuperacion de la inversion es en el afio 1.48, se interpreta que la

recuperacion es en un afio y 4 meses aproximado.

Adicionalmente se realizo el andlisis de sensibilidad, el cual se desarrollé en 3 escenarios:
neutro, pesimista y optimista, cada uno de ellos se calcul6 de acuerdo al precio y produccion;
con el fin de saber los limites minimos y maximos para disminuir o aumentar los factores.
Se concluye del andlisis de sensibilidad que en el escenario pesimista solo se puede disminuir
hasta el 5% en el precio del producto y el 6% en la produccion anual para no tener una VAN
negativa y ni un TIR menor a la tasa de descuento. En el escenario optimista se puede
incrementar el 4% en el precio del producto y el 4% en la produccién anual para tener una
VAN mucho mayor al escenario neutro y una TIR al 100%, se podria aumentar mas el

porcentaje, pero la investigacion esta basada en datos reales y desea llegar al 100%.
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RECOMENDACIONES

1° Se recomienda para aquellas personas que tienen la idea de negocio primero realicenuna
investigacion sobre ideas innovadoras o que estén en tendencia en el mercado.
Adicionalmente realizar su analisis de mercado para saber las caracteristicas principales de
su mercado objetivo y ver la viabilidad o aceptacion por parte de la poblacion, ya que cada
nicho de mercado es diferente.

Por otro lado, aplicar una herramienta de recoleccion de datos que les permita conocer las
necesidades de su mercado objetivo, en caso el plan de negocio ofrezca mas de un producto,
se debe desarrollar preguntas que responda a cada producto a ofrecer para una mejor

recoleccion de datos.

2° Por otro lado se recomienda a las personas que van a iniciar su negocio que se acojan al
régimen MYPE, ya que se puede aprovechar las ventajas y beneficios que ofrece en su marco
legal, esto le va a permitir ahorrar costos en impuestos tributarios y no tener problemas al

momento de contratar o retirar a un personal de la empresa.

3° Se recomienda para aquellos futuros emprendedores que, si van a construir su propia
planta de produccion deben utilizar el Método Guerchet, el cual permite calcular los espacios
fisicos que se requieren en la planta y a identificar el nimero total de maquinaria y equipo

que se tendra para la produccion del producto.

4° Tener en cuenta la implementacion de los medios de comunicacion, ya que es importante
dar a conocer el producto o servicio que ofrece y hoy en dia unos de los medios de

comunicaciéon mas utilizados son las redes sociales.

5° Es importante la organizacion de la empresa, saber las metas y objetivos, mision y vision
para saber hacia donde va en caminado el plan de negocio, ademas es importante el recurso
humano que tendra ya que son el motor para el desarrollo de la empresa, saber el perfil de

cada personal y determinar que funciones va a cumplir dentro de la empresa.

6° Toda empresa antes de comenzar sus actividades comerciales debe de realizar unestudio
econémico y financiero, el cual refleja la viabilidad y rentabilidad de la empresa en un
determinado tiempo con el objetivo de saber si el plan de negocio es aceptable.
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ANEXOS

Anexo 1: Formulario de Reserva de Nombre (SUNARP)

SUNArp i ANEXO1:FORMULARIO

SOLICITUD DE RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURIDICA
SENOR REGISTRADOR DEL REGISTRO DE PERSONAS JURIDICAS:

Yo, identificado con:

oneFJare [J ce [J OTROS N°

en mi calidad de (titular[Jsocio Dabogado{j notario [Jrepresentante [[]) domiciliado en
, distrito de , Provincia de
,ante Ud. con el debido respeto me presento y digo:

SOLICITUD DE RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURIDICA para:
Constitucion [ Modificacién de Estatuto a

Podrd indicar hasta 03 nombres y de forma opcional sus correspondientes abreviaturas tratdndose

de denominaciones.1
Sélo se concederad la reserva de un nombre (completo o abreviado) de forma excluyente.

NOMBRE COMPLETO DE LA PERSONA JURIDICA | NOMBRE ABREVIADO DE LA PERSONA JURIDICA
OBLIGATORIO OPCIONAL

1 1

2 2

3. 3

TIPO DE PERSONA JURIDICA: (Marque una opcién)
[ sa [ ASOCIACION O sRL O comité O s.aviL

O sac O elRrL [ coorerativa [ ose

[] OTROS (precisar el tipo de persona juridica)

NOMBRE (S) Y APELLIDOS DE TODOS LOS INTEGRANTES DE LA PERSONA JURIDICA EN CONSTITUCION O
NOMBRE DE LA PERSONA JURIDICA CONSTITUIDA EN CASO DE MODIFICACION DE ESTATUTOS O NOMBRE
DE LAS PERSONAS AUTORIZADAS PARA LA FORMALIZACION (letra imprenta):

Lima, de del20

Firma del Solicitante

3 Tambidn poded sobCtar 12 resenva & nombee ingrasando 3 L pagina web www sunarp §ob pe, servicios an Nnea, donde podrd indicar hasta cinco (3)
nombres y de forma opcional sus tratiadose & o ones.
MOGIEST
PARA TOO0S
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Anexo 2: Modelo de constitucion para una empresa E.I. R. L

MODELO DE CONSTITUCION PARA UNA EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA E.LR.L

COMSTITUCION DE EMPRESA IMDIVIDUAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA SIM MINUTA, DE
CONFORMIDAD COM EL ARTICULD 53 LITERAL 1) DEL D. LEG. N® 1049, DECRETO LEGISLATIVO DEL
MOTARIADOD, CONCORDADC COMN EL DECRETO SUPREMO N 013-2013-PRODUCE, TEXTO UNICO
ORDENADC DE LA LEY DE IMPULSO AL DESARROLLO PRODUCTIWG Y AL CRECIMIENTO
EMPRESARIAL, QUE OTORGA:

[MOMERE DEL TITULAR], DE NACIOMALIDAD [MACIOMNALIDAD], COM DOCUMENTCS DE IDEMTIDAD
MUMERQ [DOCUMENTO DE IDEMTIDAD], QCUPACION: [PROFESION U QCUPACION], ESTADO CIVIL:
[ESTADC CIVIL (SOLTERO, CASADO, VIUDA, DNWVORCIADONMOMERE DEL CONYUGE (DE SER
CASADO), CON [DOCUMENTO DE IDENTIDAD DEL CONYUGE (DNI, CARNET EXTRAMJERIA,
PASAPORTE]], SEMALANDO DOMICILIO PARA EFECTOS DE ESTE INSTRUMENTO EN [DOMICILIC], EN
LOS TERMINGS SIGUIENTES:

PRIMERA.- POR EL PRESENTE, [MOMERE DEL TITULAR]: COMSTITUYE UNA EMPRESA INDIVIDUAL DE
RESPOMSABILIDAD LIMITADA BAJO LA DENOMINACION DE: “[DENOMINACION] EJR.L. [ABREVIATURA]
E.LR.L. COM DOMICILIC EN LA PROVINCIA DE [PROVINCIA], DEPARTAMENTO DE [DEPARTAMENTO],
QUE IMICIA SUS OPERACIONES A PARTIR DE SU INSCRIPCION EM EL REGISTRO DE PERSOMAS
JURIDICAS CON UNA DURACION INDETERMINADA, PUDIENDO ESTAELECER SUCURSALES EN TODO
EL TERRITORIO NACIOMAL.

SEGUNDA.- EL OBJETO DE LA EMPRESA ES: [OBJETO), 3E EMTIEMDEN INCLUIDOS EM EL OBJETO,
LOS ACTOS RELACIONADOS CON EL MISMO, QUE COADYUVEN A LA REALIZACION DE SUS FINES
EMPRESARIALES. PARA CUMPLIR DICHD OBJETO, PODRA REALIZAR TODOS AQUELLOS ACTOS Y
CONTRATOS QUE SEAN LICITOS, SIN RESTRICCION ALGUNA,

TERCERA. - EL CAFITAL DE LA EMPRESA ES DE SMONTO] ((MONTO_LETRAS] ¥ 00/100 S0OLES),
COMSTITUIDO DE LA SIGUIENTE MAMNERA:

APORTE DEL TITULAR EN BIENES NO DINERARIOS DE SMONTO_MNO_DINERARIO]
(MONTO_MO_DINERARICO_LETRAS]Y 00/100 SOLES). LOS BIENES SE DETALLAN EM L& DECLARACION
JURADA DE INFORME DE VALORIZACION QUE SE AMEXA A LA PRESENTE ¥ FORMA PARTE
INTEGRANTE DE LA ESCRITURA PUBLICA QUE ESTE DOCUMENTO ORIGINE.

APORTE DEL TITULAR EN EFECTIVO DE SAMONTO_DINERARIO] ((MONTO_DIMERARIC_LETRAS] Y
00/100 SOLES), DE CONFORMIDAD CON LA DECLARACION JURADA ADJUNTA AL PRESENTE
DOCUMENTO.

CUARTA.- SOM ORGAMOS DE LA EMPRESA, EL TITULAR Y LA GERENCIA. EL REGIMEM QUE LE
CORRESPONDA ESTA SEFALADO EN EL DECRETO LEY N® 21621, ARTICULOS 38 ¥ 50
RESPECTIVAMENTE % DEMAS NORMAS MODIFICATORIAS ¥ COMPLEMEMTARIAS.

QUINTA.- L4 GERENCIA ES EL ORGANO QUE TIEME A SU CARGO LA ADMIMISTRACIOM Y
REPRESENTACION DE LA EMPRESA. SERA DESEMPENADA POR UNA O MAS PERSONAS NATURALES.
EL CARGO DE GERENTE ES INDELEGABLE. EN CASO DE QUE EL CARGD DE GERENTE RECAIGA EN
EL TITULAR, ESTE SE DEMOMINARA TITULAR GERENTE.

SEXTA.- LA DESIGMACION DEL GERENTE SERA EFECTUADA POR EL TITULAR, LA DURACION DEL
CARGO ES INDEFINIDA, AUMQUE PUEDE SER REVOCADD EN CUALQUIER MOMENTO.

SEPTIMA.- CORRESPONDE AL GERENTE:

1. ORGANIZAR EL REGIMEM INTERMO DE LA EMPRESA.

2. CELEERAR COMTRATOS INHERENTES AL OBJETO DE LA EMPRESA, FIJANDO SUS COMNDICIOMES;
SUPERVISAR Y FISCALIZAR EL DESARROLLD DE LAS ACTIVIDADES DE LA EMPRESA.
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3. REPRESENTAR A LA EMPRESA ANTE TODA CLASE DE AUTORIDADES. EN LO JUDICIAL GOZARA DE
LAS FACULTADES GEMERALES ¥ ESPECIALES, SENALADAS EM LOS ARTICULOS 74°, 75%, 77° ¥ 436°
DEL CODIGO PROCESAL CIVIL. EN LO ADMIMISTRATIVO GOZARA DE LA FACULTAD DE
REPRESENTACION PREVISTA EM EL ARTIGULO 115° DE LA LEY N° 27444 ¥ DEMAS MORMAS CONEXAS
¥ COMPLEMENTARIAS. TEMIENDO EM TODOS LOS CASOS FACULTAD DE DELEGACION O
SUSTITUCION. ADEMAS PODRA CONSTITUIR PERSONAS JURIDICAS EN NOMEBRE DE LA EMPRESA Y
REPRESENTAR A LA EMPRESA ANTE LAS PERSONAS JURIDICAS QUE CREA CONVEMIENTE ¥ DEMAS
MORMAS COMPLEMENTARIAS. ADEMAS PODRA SOMETER LAS CONTROVERSIAS A ARBITRAJE,
CONCILIACIONES EXTRAJUDICIALES ¥ DEMAS MEDIOS ADECUADOS DE SOLUCION DE CONFLICTO,
PUDIENDO SUSCRIBIR LOS DOCUMENTOS QUE SEAN PERTINENTES.

4. CUIDAR. LOS ACTIVOS DE LA EMPRESA.

3. ORDEMAR PAGOS, COBRAR LAS CANTIDADES QUE SE ADEUDEN A4 LA EMPRESA Y EXIGIR LA
ENTREGA DE LOS BIEMES MUEELES E INMUEBLES, QUE LE PERTENEZCAN O CUYA POSESION
CORRESPONDA A LA EMPRESA Y OTORGAR RECIEOS v CANCELACIONES. ORDENAR, EFECTUAR Y
RECIBIR PAGOS EM EFECTIVO ¥/O COM OTROS MEDIOS DE PAGO, INCLUSIVE COM TITULOS
WALORES; ¥ OTORGAR LOS RESPECTIVOS RECIBOS Y CANCELACIONES. CELEERAR TODO TIPO DE
CONTRATOS BANCARIOS, ¥ REALIZAR CUALQUIER OPERACION BANCARIA, INCLUYENDO APERTURA
/0 CIERRE DE CUEMNTAS CORRIENTES, CUEMTAS A PLAZO, CUENTAS DE AHORRO, CUENTAS DE
CUSTODIA /O DEPGOSITOS DE CUALQUIER MATURALEZA, PUDIEMDO DEPOSITAR O RETIRAR
FONDOS; ALQUILAR, RETIRAR Y CERRAR CAJAS DE SEGURIDAD, SOLICITAR Y CONTRATAR CARTAS
FlaMZa O FIANZAS BAMCARIAS, CELEERAR COMNTRATOS DE ARRENDAMIENTO FIMAMCIERD O
*LEASING®, “LEASE BACK", FIDEICOMISO, COMISION DE CONFIANZA, *FACTORING”, UNDERWRITING,
ESCROW ACCOUNT, CREDITO EN CUENTA CORRIENTE, CREDITO DOCUMENTARIO ¥ CARTAS DE
CREDITO, TARJETAS DE CREDITO, ADVAMCE ACCOUNT, ADELANTO EM CUENTA CORRIENTE,
MUTUZS DINERARIOS EM TODAS SUS MODALIDADES, DESCUENTOS, ANTICIPOS, EN FORMA
INDIVIDUAL ¥/fO MEDIANTE LINEAS DE CREDITO, PUDIENDO OBSERVAR ESTADOS DE CUENTA
CORRIENTE, A3] COMO SOLICITAR INFORMACION SOBRE LAS OPERACIONES REALIZADAS EN SUS
CUENTAS ¥iQ DEPOSITOS. GIRAR CHEQUES, CONTRA LOS FONDOS DE LA EMPRESA © EN
SOBREGIRO, A FAVOR DE TERCEROS O DE S MISMO; ENDOSAR CHEQUES A FAVOR. DE TERCEROS
O DE 51 MISMO, INCLUSO PARA ABONO EN CUENTA DE LA EMPRESA; ¥ COBRAR CHEQUES. GIRAR,
EMITIR, ACEPTAR, ENDOSAR, COBRAR, AVALAR, AFIANZAR, REMOVAR, INCLUIR CLAUSULAS DE
PRORROGA /O DESCONTAR LETRAS DE CAMBIO, PAGARES, FACTURAS CONFORMADAS, TITULDS
DE CREDITO HIPOTECARIO NEGOCIABLE, ¥ CUALQUIER OTRO TITULD VALOR.

6. SOLICITAR TODA CLASE DE PRESTAMOS CON GARANTIAS HIPOTECARIA, MOBILIARIA ¥ DE
CUALQUIER FORMA, ADEMAS COMOCIMIENTO DE EMEARQUE, CARTA DE PORTE, CARTA FIAMNZA,
POLIZA, LETRAS DE CAMBIO, PAGARES, FACTURAS CONFORMADAS ¥ CUALQUIER OTRO TiTULO
WALOR.

7. SUSCRIBIR. CONTRATOS DE ARREMDAMIENTC ¥ SUBARRENDAMIENTO.

& COMPRARY VENDER LOS BIENES SE&AN MUEELES O INMUEELES DE LA EMPRESA, SUSCRIBIENDO
LS RESPECTIVOS CONTRATOS.

9. CELEERAR, SUSCRIBIR CONTRATOS DE LEASING O ARRENDAMIENTO FINAMCIERO, CONSORCIO,
ASOCIACION EM PARTICIPACION Y CUALQUIER OTRO CONTRATO DE COLABORACION EMPRESARIAL,
WINCULADOS AL OBJETO DE LA EMPRESA.

10. AUTORIZAR A SOLA FIRMA, LA ADQUISICION DE BIENES, CONTRATACIOM DE OBRAS Y
PRESTACION DE SERVICIOS PERSONALES.

11. NOMBRAR, PROMOVER, SUSPENDER Y DESPEDIR A LOS EMPLEADOS Y SERVIDORES DE LA
EMPRESA.

12. COMCEDER LICENCIA AL PERSOMAL DE LA EMPRESA.

13. CUIDAR DE LA CONTABILIDAD ¥ FORMULAR EL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS, EL BALANCE
GEMERAL DE LA EMPRESA Y LOS DEMAS ESTADOS ¥ AMALISIS CONTAELES QUE SOLICITE EL
TITULAR.

14. SOLICITAR, ADQUIRIR, TRAMWSFERIR REGISTROS DE PATENTES, MARCAS, NOMBRES
COMERCIALES CONFORME A LEY, SUSCRIBIENDD CUALQUIER CLASE DE DOCUMENTOS
VINCULADOS, QUE COMLLEVE A LA REALIZACION DEL OBJETO DE LA EMPRESA,

135



15. PARTICIPAR EN LICITACIONES, CONCURSO0S PUBLICOS /O ADJUDICACIONES, SUSCRIBIENDO
LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS, QUE CONLLEVE A LA REALIZACION DEL OBJETO DE LA EMPRESA.

OCTAVA.- PARA TODO LO NO PREVISTO RIGEN LAS DISPOSICIONES CONTENMIDAS EN EL DL N°
21621 % AQUELLAS QUE LAS MODIFIQUEN O COMPLEMENTERM.

DISPOSICION TRANSITORIA - [NOMBRE DEL GERENTE], EJERCERA EL CARGO DE [CARGO_GERENTE]
DE LA EMPRESA.

ASl MISMO, 5E NOMBRA COMO APODERADO A [MOMERE DEL APODERADO], IDENTIFICADO CON
DOCUMENTO DE IDENTIDAD [TIPC DE DOCUMENTO DE IDENTIDAD (DNI, CARNE DE EXTRANJERIA,
PASAPORTE]], CON NUMERQ: [MUMERO DEL DOCUMENTO DE IDENTIDAD] QUIEN TENDRA LAS
MISMAS FACULTADES QUE EL GERENTE, CON EXCEPCION DE AQUELLAS QUE SEAN INHERENTES
AL CARGO DE GERENTE.

CLAUSULA ADICIONAL |- DE CONFORMIDAD AL ARTICULO 315 DEL CODIGO CIVIL, INTERVIENE
[NOMERE DEL CONYUGE (DE SER CASADO)], CONYUGE DE [NOMBRE DEL TITULAR], AUTORIZANDO
EXPRESAMENTE EL APORTE EN BIENES NO DINERARIOS.

INFORME DE VALORIZACION DE BIENES
DE COMFORMIDAD CON LO ESTABLECIDO EN EL ARTICULO 21 DEL DECRETO LEY N* 21621, Y0,

[NOMEBERE DEL TITULAR] [DNI_TITULAR], CON DOMICILIO EN [DOMICILIC_TITULAR], EM MI CALIDAD DE
[CARGO _TITULAR] DE LA EMPRESA DENOMIMADA: “[DENOMIMACION]" QUE SE COMSTITUYE,
DECLARO BAJO JURAMENTO QUE [NOMBRE DEL TITULAR] HA APORTADO LOS BIEMES NO
DINERARIOS QUE A CONTINUACION SE PRECISA, COMO APORTE AL CAPITAL DE LA PRECITADA

EMPRESA:
01 [DESCRIPCION DEL BIEN APORTADO 1]
VALORMERCADO: [VALOR DEL BIEN APORTADO 1].
02 [DESCRIPCION DEL BIEN APORTADO 2]
VALORMERCADO: [VALOR DEL BIEN APORTADO 2.
VALOR TOTAL:
<SUMATORIA TOTAL=

L0 QUE HACE UM TOTAL GENERAL DE S/ [MONTO DE APORTE EN BIENES NO
DINERARIOS]MONTO_NO_DINERARIO_LETRAS] ¥ 00/100 NUEVOS SOLES), COMO APORTE EN
BIENES AL CAPITAL DE LA EMPRESA.

[PROVINCIA] [FECHA REGISTRO]

FIRMA DEL [CARGO_TITULAR] [NOMBRE DEL TITULAR]

DECLARACION JURADA

DE CONFORMIDAD CON LO ESTABLECIDO EN EL ARTICULO 10 DEL DECRETO SUPREMO N° 013-2013-
PRODUCE, TEXTO UNICO ORDENADO DE LA LEY DE IMPULSO AL DESARROLLO PRODUCTIVO Y AL
CRECIMIENTO EMPRESARIAL, YO [GERENTE], CON DOMICILIO EN [DOMICILIO_GERENTE], EN MI
CALIDAD DE [CARGO_GERENTE] DE LA EMPRESA DENOMINADA TDENOMINACION]", QUE SE
CONSTITUYE, DECLARO BAJO JURAMENTO QUE [NOMBRE DEL TITULAR] HA REALIZADO EL
DEPOSITO BANCARIO EN INSTITUCION FINANGIERA POR EL MONTO DEL CAPITAL SUSCRITO, Y QUE
CORRESPONDE A S/MONTO APORTE EN EFECTIVO].(IMONTO_DINERARIO_LETRAS] Y 00/100 SOLES).
REALIZO LA PRESENTE DECLARACION PARA EFECTOS DE ELEVAR A ESCRITURA PUBLICA LA
CONSTITUCION DE LA EMPRESA REFERIDA.

[PROVINCIA] [FECHA REGISTRO]

FIRMA DEL [CARGO_GERENTE] [NOM_GERENTE]
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Anexo 3: Registro Unico de Contribuyentes

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

REPRESENTANTES LEGALES, DIRECTORES, MIEMBROS DEL CONSEJO DIRECTIVO Y PERSONAS VINCULADAS

1. INSTRUCCIONES GENERALES

12 SedebenmenhdepeﬂdmuaSUNATdmdeseenwenuemsmdemvﬂmyeme
1.3 De uno o mas Legales, se debera presentar ademas &l anexo del formulario
2054.

2. ESPECIFICAS

RUBRO |I. Informacién General -
Tipo de Solicitud: Marcar con “x”

- ALTA: Cuando se declare por primera vez informacion de Representantes Legales, Directores, Miembros del
Consejo Directivo y Personas Vinculadas.

-MODIFICACION: Cuando i ion di referidos de cada Representante
Legal, Director, Mx 3 Vinculada: Apeliidos y Nombres o Razon Social, Fecha
de Nacimiento, Carpo PansdeOnoeﬂ Fecha Desde/Hasta (Fecha desde la cual se inicia/termina el vinculo, segdn
Teléfono y Correo ico. En este caso deberd colocar el mismo
npoynmmmdedoumemquregsﬂoamomermde su inseripeion con ka finalidad de poder identficario.

-BAJA:Cuando un Representante Legal, Director, M; onsejo Directi
deja de sero o cuando se requiere modificar & tpo y nis d
o Persona Vinculada.

de identidad del

Niimero de RUGC: DeberaeonsqnxelnumerodelRUCdelmhryenE excepto cuando se rate de una
solicitud de inscripcion del contribuyente.

Apellidos y Nombres

o0 Razén Social: Deberd colocar el dato comespondiente al contribuyente.

RUBROIL Detalle de Legales, del Consejo Directivo y

Personas Vinculadas:

Debera llenar el Rubro Il consignando todes los datos relativos de cada Representante Legal, Directores, Miembros
del Consejo Directvo u otra Persona Vinculada.

De tratarse de Sociedades constiuidas al amparo de la Ley General de Sociedades, debera indicar el porcentaje
s s - L g 5 Y i .

(empresa). &

Tipo de Vinculo: Debera consignar el codigo de acuerdo a la siguiente tabla:

TIPODEVINCULO | |CODIGO
Representante Legal 00
Director o1

onsejoD 02
1a o3

Cconyuge 04
Integrante os
So oe
Titular o7

Documento de Identidad: Debera consignar el codigo de acuerdo a la siguiente tabla, asi como su nimero.
Snlo podra consignar el nimero de RUC del Representante Legal o Persona Vinculada cuando éstos

en el padron de
DOCUMENTO | |CODIGO
D 1
Ccarne de Extranjeria 4
RuUC 13
te (solo para extran) ) 7
L= A
\pellidos y : Debera consigr \pefidos y Nor egal, Director,
Mizmbro del Conszjo Directi Pe Vinculada o la R: Social, segun

Fecha de Nacimiento: Consignar la fecha solo en el caso de personas naturales.

Cargo: Sdodebenmmxesiedmlosﬂepresennnusugales De ser posible. consignar a los representantes

en funcién a su importancia.

Pais de Origzn: Consignar el pa d lapes

Fecha (Desde/Hasta): Consignar la fecha segiin comesponda al tipo de vinculo.
Para el caso de los Representantes Legales se debe consignar la fecha desde que se ejerce el cargo o se inscribe
iembros del

la renuncia a dicho cargo. Para el caso de los Directores, Mi

consignar la fecha que inician o cesan el vinculo con ef contribuyente.

Teléfono y Correo Electronico: Consignar &l nimero de teléfono y el correo lectronico de los personas a registrarse

Consejo Directivo, Socios e Integrantes,

Anexo 4: Solicitud de RUC

(woeoroen | 00000999 )
— ~ - USO SUNAT
SUNAT | REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
—FORMULARIG | | REPRESENTANTESLEGALES, DIRECTORES, MIEMBROS DEL CONSEJODIRECTIVO o "
YPERSONAS VINCULADAS ‘
LRL}_@B_QI INFORMACION GENERAL ]
8T wooe [A% [ [ NOWERG DE RUG | [ APELINGS V NOWNIES O RAZON GOGEAL '
[LP2ETP 5
2 (RUBRG [ 1 DETALLE OE REPRESENTANTES LEGALES, DIRECTORES, MIEWEROS DEL CONSEID DIRECTIVO Y OTRAS PERSONAS VINCULADAS.
b Y FECHA DESDE HASTA % D€ = <
g TROCEVNOLOY) mzoﬂ.monsna-.m APELLDDS ¥ NOWBRES ORAZON SO [EECPRDERAS] munnn | e e e rripany TEFONO | CORREQ ELECTRONICO
0
Q
;
z
=
w
w
-
1
0
£
2
H
Ol
2
x
gl
Pl ’ ; i J s
ﬂmnmmmnu?wmumnmmmuﬁummm OONALIO OMETTIVO ¥ OTRAS VINGULASAS "% DE PARTICI®AGIOM BOLD PARA.
MATGLECON Y. 51 AUTORZA © NO A OTRA PERIONA PARA LA PRCICNTACION OC SITADCOLARACON - Sl COMLTANGA De SRCRRCION
CRNTISCACIIN S8 LA MRARONA AUTCRZADA
T APOLDI0 Y NNDRD 1)
DECLARO BAJO JURAMENTO QUE LOS DATOS EXPRESAN LA VERDAD
T T waiADa (I

NY L0V BS ON
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Anexo 5: Registro de Marca Comercial

PERL [ Presidencia
ﬁ del Consajo de Ministros

DIRECCION DE SIGNOS DISTINTIVOS

SOLICITUD DE REGISTRO DE MARCA DE PRODUCTO / SERVICIO Y/O MULTICLASE

1. DATOS DEL SOLICITANTE |:|N° de Solicitantes |En catc de cer mas de 1 colloitants lenar &l anexo &

por oada solloltanis adiclonalij

|:| PERSONA JURIDICA

Tipo de & [*) imurcme v corrusponser:
Micro Pequefia |:| IﬂedianaD Otra:

[ ] PERSONA NATURAL

Nombre o Denominacion / Razon Social (conforme aparzce en su documento de identidad o de constitucion)

Documento de Il:lenﬂad [ r y llenar segin corresponda):
Macionalidad / Pais de Constitucion: Persona Natural: DNI LICE. L_IPA SAPDRTEﬁ:I Persona Juridicas RUCL |

Representants Legal (Llenado obligatorio en caso de ser Persona Juridica):

Domicilio para envio de notificaciones en el Perd

Direccicn:

Distrito: Provincia:
Referencias de domicilio:

Departamento:

En caso de contar con el servicio de casilla electronica, indicar el nimero de
usuaric de cuenta (previa suscripcion de contrato en www.indecopi.gob.pe) | Namero de teléfono fijo ylo celular
De llenar este campo, todas las nofificacionss seran enviadas 3 2sta casilla.

2. INFORMACION REFERENTE Al PODER DE REPRESENTACION (marcar la opeidn de corresponder]:

(D tzner el solicitants un docurnanto de poder privade, s2 considerars como denominscicn del solicitante lo sefialado en el encsberado
del documento de poder; en caso de tener una parfida registral, se tormara |a denominacion gue consta en dicha partida)

[ Seadjunta documentacion que acredita representacion.

|:| Documentacion que acredita representacion ha sido presentada en el expediente N°:
(Este expedizntz no debe tener una anbigliedad mayor de 05 afios, conforme a lo establecido =n &l articulo 40 de s Lay N° 27444)

D Bajo declaracion jurada informo que la facultad de representacion se encuentra inscrita ante Sunarp, en la Partida
registral N® Asiento N

3. PAGO DE TASA ADMIMISTRATIVA (No llenar =i adjunta voucher)

N® de comprobante Fecha de pago

4, PRIORIDAD EXTRANJERA (marcar la opcion de corresponder]:

|:| Marcar este recuadro =i reivindica Prioridad Extranjera (Llenar ANEXO C)

5. INTERES REAL PARA OPOSICION AMDINA (llenar =6lo de ser el caso):

5.1 Esta solicifud se presents para acrediar £ interss real de la oposicion formulada en elllos) Expediente(s) N® | 5.2 Clasefs)

{*) De acuerdo con el DS, 012-20123-PRODUCE sera considerada como micro empresa, aquella que tenga ventas anuales no mayor a las 150
U.LT.; pequena empresa, aguella que tenga ventas anuales no menor a kas 150 ULLT. ni mayor a las 1700 ULLT y mediana empresa, aquella que
tenga wentas anuales no menor a las 1700 LLLT. ni mayar a las 2300 ULT
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6. DATOS RELATIVOS A LA MARCA A REGISTRAR

6.1. Tipo de Marca: €6.2. En caso de haber marcade la | 6.3. Reproduccion del Signo
opcion DENOMINATIVA,
Denominativa (compuesta s0ho par escriba la denominacien a| En caso de haber marcado la opcicn
palabras yio ndmeros) solicitar DEMOMINATIVA  CON  GRAFIA,
MIXTA, FIGURATIVA o
|:| Denominativa con grafia ;
{compussta por una o mas palsbras con TRIDIMEN _S!DHAL insertar la
un tipo de letra particulsr, con o sin reproduccion de la marca.
calor)
|:| Mixta (comiinacion de palabras y
slementos graficos)
|:| Tridimensional (consttsda por
envases U otras formas, vistas de todos
sus angulos) Se sugers envar goola flal dol misme lggoticy
D &l cormeoc  |lDgos-gsd@indecogl.gobpe (ormale
Figurativa (compuesta salo poruna o sugesrido: JPG o TIFF. a 300 dpl y bordes endre 1 a
mas figuras, con o sin colores) 3 phieles)
He conskleranin s coOres qUE S8 apreoan en o
D reproducoion  adjunia, saho  comunicacion  en
Ortros: contrano &n cada eapedenie.
&.4. Precize si desea proteger el color o colores como parte de la Marca: st [] NO []

{en caso da MO MARCAR slguna opeién, v de contener &l signo algin color, se protegeran éstos conforme aparecan en la
reproduccion adjuntada)
£.5. LISTA DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS (D= solicitar una marca multiclase, debera pagar una tasa de tramitacicn por cada

clase en la que solicita el registro. Asimisma, es responsabilidad del usuario la cormecta inclusicn de los productos wo senvicios en s
soliciiud ¥ su posterior verficacion en ks Gacsta gectrdnica dal Indecopi)

Clase Productos ylo servicios (se sugiere consuliar b ista de producics y servicios de la Clasificacion de Miza en el
buscador PERUANIZADG que se encuendra disponible en ks paging web dal Indecogil)

De no ser suficiente el espacio anterior, indicar las clases, productos ylo servicios adicionales en el ANEXO B

7. FIRMA DEL SOLICITANTE O DEL REPRESENTAMTE, DE SER EL CASO

Firma
{conforme aparsce en su documento de
identidad}

Nombre ylo calidad del firmante

IMPORTAMTE: Toda informacion consignada en esta solicitud se considera cierta, en atencién al Principio de presuncidn de veracidad
reconocide en & Texio Unico Ordenado de la Ley W° 27444, Ley del Procedimiznto Adminisirative General, la misma que estara suieta a
fiscalizacion posterior.

EXAMEN DE FORMA: Dentro de los quincs (15) dias habiles contados a partr de 1 facha de presentacdn de |a solicted, 1a Direccion verfficara
si |a rrisma cumple con todos los requisitos previstos en los articules 50y 51 del Decreto Legislative 1075

Si Iz soficiiud contiens fodas los requisitos, b Dirsccion emitira la comrespandisnte ardan de publicacion

PLAZD DEL PROCEDIMIENTO: 180 dias habiles contados desde el dia siguiente de |3 presentacion de I3 solicitud de registro.

En cumpliriients de lo dispussto por la Ley N° 28732, Ley de proteccion de Datos Personales, le informameos que los datos personsles que
usted nos proporcione seran utilizados yo tratados por el Indecopi (por 51 mismo o 3 traves de terceros), estricta y Unicamente para administrar
el sistema de promocion, registro y proteccicn de derechos de propiedsd inteleciusl (signos distintivos, invencionss y nuevas tecnologias, v
derecho de auior) en seds adminisirativa, asi como, de s=r el caso, para las actwidades vinculsdas con el registre de usuarios del sisiema de
patentes, pudiendo ser incorparados en un banco de datos personales de titularidad del Indecopi.

Ze informa que el Indecopi pedria compartir wo usar ywo almacensr ylo transfenr su informacion a tercerss personss, esfrictarnente con &l
objetiva de realizar lss actvidades antes mencionadss.

Usted podra ejercer. cusndo mrr&'.lggnda. sus derachos de informacicn, acoeso, rectficacion, cancelacion y oposicion de sus datos personales
&n cualquisr momenta, a ravés de |35 mesas de partes de I35 oficinas del Indecopi

MINSTITOHTO NACIONAL I IEFENSA [PE' LA COMPETENCIA ¥ O LA PROTECCHN OF L4 PREOFPIEDAD INTELECTREAL
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Anexo 6: Solicitud para certificacion de Higiene

EXPN°
FORMULARIO DE SOLICITUD PARA CERTIFICACION DE PRINCIFIOS GENERALE S DE HIGIEME

1. SOLICITANTE

11 Mombrs o Raron Boolal 12 RUGC

1.5 Repracentants Logal 1.4 oHI

Deolaro car MYPE:

1.5
£ O MO O
18 Dirsoolan : JriCallamiz.
1.7 WL - 1.8 Urk.JAAHH! BeotoriCbroe ©
1.8 Dictrito 140  Frovinols 141 Departaments
1142 Talafonc 118 Cslulsr 114 a-mall
1.16. Auforizc oo me notMgus aboervackones via:
Corren sleotranion: [ Mera de Parbec: O
1.18 Fravesdor ds Frograma 3oolal: Bl [ HO [

31 mares UEIY ponclgnar nomore gs Programs Boolsl @

2. ESTAELECIMIENTC DE PROCESAMIENTO

1.4 Direoaldn ; JroCallamiz,

HALL = Urb./aAHH SactonDiros :
1.2 Dilskrto 1.2 Frovinola 21.4 Departamento
1.6 Taldfonc 1.8 Fax 217 e-mall

3. PRODUCTOS PARA LOS CUALES APLICAN LOS MANUALES DE BEUENAS FRACTICAS DE
MANUFACTURA E HIGIEME ¥ SANEAMIENTO

Homibre [#} Decoripolon

1
2
3

%} El nomirs debe cer genariso & idantfloar sdecuacdaments loc producio & slaborar

4. DOCUMENTOS ADJUNTOS

5. OBSERVACIONES

Base Legal:
Decrebo Supremno N 0078854 "Reglamento de Viglancia v Condmd Sanilarko de Alimenios v Bebidas™ y sus modifcalorias

Decreto Suprema N° 004-2014=54 Modifican & Incorpofan alguncs aticulos del Regamentc scbre Vighanda y Canirel Sanitana de Alimentos v Bebidas,
apmbadas por Decretn Supremo M° 007-08-54°

L&y N 27444 Ley del Procedimienta Administrative General

En pland eericln die mis denschos cludadanss v al ampars del A0 427 de la ley N 274444 Ley de Procadimients Adsinsiratve Genenal, DECLARD
EAJD JURAMENTO, que los dalos indicadas son veridcos, para o cual &n pleno conocivento ¥ Sin co@cciin akjuna me scmets a s Sanconds gue
estatierea la ey, 6n case de dakedad an ny declaracdn jumads

Fecha: ... ./l . .

MOMBRE Y APELLIDO S,
FIRMA ¥i0 SELLO DEL REPRESENTANTE LEGAL
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Anexo 7: Licencia de Funcionamiento de La Molina

N°de Expediente: SELLO DE RECEPCION

SOLICITUD- DECLARACION JURADA PARA
LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO

Fecha de Recepcién

LEY N°28976- Ley Marco de Licencia de Funcionamiento

y Modificatorias N de Recibo de Pago:

Municipalidad de La Molina

Para use exclusivo del Médulo de Atencién
I. MODALIDAD DEL TRAMITE QUE SOLICITA (Marcar mas de una alternativa si corresponde)
Licencia de Funcionamiento Cambios o modificaciones Otros

(Solo completar VIl y adjuntar Anexos ITSE Cambio de denominacion o nombre Cese de actividades
segtin corresponda)* comercial de la persona juridica (Solo completar secciones I, Il y Ill)
(Solo completar secciones |, Il y Iil)

Licencia para
Mercados de
abastos, galerias
comerciales y
centros
comerciales

Indeterminada |:‘Temporal

Licencia para
Cesionario

* N° de Licencia de Funcionamiento

N° de Licencia de Funcionamiento

comercial

« Indicar nueva denominacion o nombre

Transferencia de Licencia de
Funcionamiento

(Solo completar secciones |, Il y Ill y
adjuntar copia simple de contrato

Autorizaciones Municipales a A
Inspeccion Técnica de Seguridad en e transferencia)

Edificaciones Temporal para el [ 10%02, (E1eacion
uso comercial de N° de Licencia de Funcionamiento

D Otros (especificar)

ITEM TUPA NSt

(Solo completar VIl y adjuntar Anexos ITSE la via publica avisos de
segun corresponda)* P putbllg:ldad

exterior
D Posterior EI Previa ‘:I Renovacion ITEM TUPA N® oo

Duplicado de Certificado

Evaluacién de condiciones de seguridad en ||(so/o completar secciones Lillll y IV segin
espectaculos publicos no de ort?vos-ECSE {:orrespom;:J)* ’ g g

de hasta tres mil (3,000) personas
|:|Licencia de Funcionamiento |:| ITSE
FTEM TP AINE o s R A i R e

N° Exp. N° Exp.
1l. DATOS DEL SOLICITANTE

Apellidos y Nombres/ Razén social

N° DNI/ N°C.E. N° RUC N° Teléfono

DIRECCION

Av./Jr./Ca./Pje./Otros N°/Int./Mz/Lt./Otros Urb./ AA.HH./Otros Distrito y Provincia

11l. DATOS DEL REPRESENTANTE O APODERADO
Apellidos y Nombres

N° DNI/ N°C.E. N° de partida electrénica

IV. DATOS DEL ESTABLECIMIENTO

Nombre Comercial

Caodigo ClIU* Giro/s* Actividad Zonificacion

DIRECCION
Urb./AA.HH./Otros

Av./Jr./Ca./Pje./Otros N°./Int./Mz./Lt./Otros Provincia

Autorizacion Sectorial (De corresponder)
Entidad que otorga autorizacion | Denominacién de la autorizacién sectorial | Fecha de autorizacién | Nimero de autorizacién

AREA Total Solicitada (m2)

CROQUIS DE UBICACION

Municipalidad de La Molina,
Construyendo bienestar

*Esta informacion es llenada por el representante de la municipalidad.
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V. DECLARACION JURADA
Declaro (DE CORRESPONDER MARCAR CON X)
Cuento con poder suficiente para actuar como representante legal de la persona juridica conductora (alternativamente,
de la persona natural que represento).
El establecimiento cumple con las condiciones de seguridad en edificaciones y me someto a la inspeccion técnica que
corresponda en funcion al riesgo, de conformidad con la legislacion aplicable.
El establecimiento cumple con |a dotacidn reglamentaria de estacionamientos, de acuerdo con lo previsto en la ley.
Cuento con titulo profesional vigente y estoy habilitado por el colegio profesional correspondiente (en el caso de servicios
relacionados con salud)

Tengo conocimiento de que |a presente Declaracion Jurada y documentacion estd sujeta a la fiscalizacion posterior. En caso de
haber proporcionado informacién, documentos, formatos o declaraciones que no corresponden a |a verdad, se me aplicaran las
sanciones administrativas y penales correspondientes, declardndose la nulidad o revocatoria de la licencia o autorizacion
otorgada. Asimismo, brindaré las facilidades necesarias para las acciones de control de la autoridad municipal competente.

Observaciones o comentarios del solicitante:

Fecha:

Firma del solicitante/ Representante/ Apoderado
DNI:
Nombres y Apellidos:

VI. CALIFICACION DEL RIESGO (Para ser llenado por el calificador designado de la municipalidad)*

l:l ITSE Riesgo bajo I:] ITSE Riesgo medio El ITSE Riesgo alto I:I ITSE Riesgo muy alto

Firma y sello del calificador municipal
Nombres y Apellidos:

VII. PARA LICENCIAS DE FUNCIONAMIENTO

De acuerdo a lo dispuesto en el Decreto Legislativo N°1218 y la Ord.342-MDLM, que regulan el uso de cdmaras de video
vigilancia los locales comerciales abiertos al publico que cuenten con un afoto de 50 personas o mas, asi como los locales que
desarrollen los giros de Centro Comercial, Tiendas por Departamentos, Entidades Financieras, Instituciones Educativas o
Culturales, Institutos Superiores, Universidades, establecimiento de Salud, entre otros; deben de contar con un SISTEMA DE
CAMARAS DE VIDEOVIGILENCIA, lo cual sera materia de fiscalizacion posterior al otorgamiento de la licencia de funcionamiento

INSTRUCCIONES PARA LLENADO

Seccion I: Marcar con una "X" en la casilla segun la modalidad del tramite que solicita, en caso de corresponder puede marcar
mas de una alternativa. De haber marcado "Cambio de denominacion o

nombre comercial de |a persona juridica" o "Cese de actividades", solo debe completar las secciones |, Il y IIl. De haber marcado
"Transferencia de Licencia de Funcionamiento", debe adjuntar una copia

simple del contrato de transferencia y solo debe completar las secciones |, Il y I,

Nota: Si el establecimiento ya cuenta con una licencia de funcionamiento y el titular o un tercero va a realizar alguna de las
actividades simultaneas y adicionales establecidas por el Ministerio de la

Produccion mediante Decreto Supremo N2 .....-2017-PRODUCE, no corresponde utilizar este Formato sino el “Formato de
Declaracion Jurada para informar el desarrollo de actividades simultdneas y

adicionales a la licencia de funcionamiento”.

Si el establecimiento ya cuenta con una licencia de funcionamiento, el titular puede realizar actividades de cajero corresponsal
sin necesidad de solicitar una modificacién, ampliacidon o nueva licencia de

funcionamiento ni realizar ningun tramite adicional.

Seccion Il: En caso de persona natural, consignar los datos personales del solicitante. En caso de persona juridica, consignar la
razon social y el nimero de RUC.

Seccion IV: Consignar los datos del establecimiento, el tipo de actividad a desarrollar y la zonificacion. Los campos
correspondientes al "Codigo ClIU" y "Giro/s" son completados por el representante de

la municipalidad.

Para aquellas actividades que, conforme al D.S. N° 006-2013-PCM, requieran autorizacion sectorial previa al otorgamiento de la
licencia de funcionamiento, consignar los datos de la autorizacion

sectorial.

Consignar el drea total para la que solicita la licencia de funcionamiento.

Consignar en el croquis la ubicacion exacta del establecimiento.

Seccion V: De corresponder, marcar con una X.

Seccion VI: Seccidn llenada por el calificador designado de la municipalidad.

Municipalidad de La Molina,
Construyendo bienestar
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Anexo 8: CPI (Compafia Peruana de estadistica e Informatica)

Cuadro 8 Cuadro 8
LIMA METROPOLITANA: POBLACION Y HOGARES SEGUN DISTRITOS LIMA METROPOLITAMA: POBLACION Y HOGARES SEGUN DISTRITOS
2016 (en miles) 2015 (en miles)

No. DISTRITO POBLACION | % HOGARES No. DISTRITO POBLACION a HOGARES
1 | SAN JUAN DE LURIGANCHO | 1,105.8 10 272.0 1 | SAN JUAN DE LURIGANCHO | 1,091.3 1.0 2877
2 | SAN MARTIN DE PORRES Ti1.3 741 1725 2 | SAN MARTIN DE PORRES T00.2 T4 1iM.a
1 | ATE B384 £.3 1565 3 | ATE B30.1 6.4 1546
4 | COMAS 5320 53 1350 4 COMAS 524.9 5.3 1288
5 | VILLAEL SALVADOR 4602 47 1144 5 | VILLA EL SALVADOR 463.0 4.7 113.6
B | VILLA MARIA DEL TRIUNEO 4547 45 1132 6 | VILLA MARIA DEL TRIUNFO 448.5 45 110.0
7 | SAN JUAN DE MIRAFLORES | 409.8 44 1058 7 | SAN JUAN DE MIRAFLORES 404.0 41 294
8 | LoS oLvoS a77.0 37 168 8 | LOS OLIVOS arn.z 37 1.1
10 | SANTIAGO DE SURCO 351.2 35 1059 10 | SANTIAGO DE SURCO 344.2 35 B4.4
11 | cHorRILLoS 2305 13 880 11 | CHORRILLOS 3255 33 79.9
12 | canagavLLD 05,8 a0 742 12 | CARABAYLLO a02.0 30 74.1
1 | Lo —p ag P 13 | LIMA 7.8 27 BE.7
14 | SANTA ANITA 2314 23 500 1‘; fﬁ;&:’;gﬁ gg"; :g g'g
1: w&&:ggﬁm g;'g :g :'g 16 | INDEPENDENCIA 216.8 22 53.2
17 | ELAgUSTIND .y 19 513 17 | ELAGUSTIND 191.4 1.8 459

18 | LAVICTORIA 171.8 1.7 421
18 | LAMOLINA 1751 1.7 472

19 | LAMOLINA 1717 1.7 421
18 | LAVICTORIA 174.7 1.7 %5 20 | Amac 1640 17 105
20 | RIMAC 167.8 17 d 21 | SAN MIGUEL 1355 14 132
21 | SAN MIGUEL 138.3 1.4 440 o | PACHACAMAL 107 13 e
22 | PACHACAMAC 131.2 13 20 23 | SAN BORJA 111.9 14 275
23 | SAN BORJA 1144 14 370 24 | SURQUILLD 914 09 224
24 | SURGUILLD 93.2 0.9 324 25 | LURIN 85.1 0.9 0.0
25 | LURN 8.2 08 212 26 | MIRAFLORES 81.9 0.8 20.1
26 | MIRAFLORES 8.0 08 330 27 | PUEBLO LIBRE 761 0.8 187
27 | PUEBLO LIBRE 77.8 0.8 271 28 | BRENA 75.9 0.8 188
28 | BRENA 4 08 &9 29 | JESUS MARIA 71.6 07 176
29 | JESUS MARIA 732 07 234 30 | SAN LUIS 57.6 08 14.1
30 | SAN LIS 58.8 0.8 184 31 | MAGDALENA DEL MAR 54.7 0.6 13.4
31 | MAGDALENA DEL MAR 55.8 06 186 32 | SAN ISIDRO 54,2 05 13.3
32 | SANISIDRO 55.6 0.6 27 33 | LINCE 50.2 05 12.3
33 | LINCE 51.3 05 185 34 | CIENEGUILLA 471 0.5 1.5
34 | CIENEGUILLA 478 05 16 35 | CHACLACAYD 434 0.4 10.7
35 | CHACLACAYO 4.2 04 130 36 | ANCON 434 0.4 10.6
36 | ANCON 43.9 04 19 37 | BARRANCO 30.0 0.3 7.3
37 | BARRANCO 30,6 0.3 107 30 | SANTA ROSA 18.8 0.2 45
38 | SANTA ROSA 18.0 0.2 45 39 | PUCLSAMA 17.1 0.2 42
39 | PUCUISANA 17.3 02 42 40 | PUNTA NEGRA 7.4 0.4 1.9
40 | PUNTA NEGRA 8.0 0.1 22 41 | SAN BARTOLD 7.7 0.4 1.9
41 | SAN BARTOLD 7.8 0.1 22 42 | PUNTA HERMOSA 7.6 o4 14
42 | PUNTA HERMOSA 77 01 22 43 | SANTA MARIA DEL MAR 1.6 0.0 0.4
43 | SANTA MARIA DEL MAR 1.6 0.0 04 T R 2.894.4 = 21819
TOTAL PROVINCIA DE LIMA 9,030.8 898 24754 13 | CALLAD A06.9 21 1004
44 | CALLAD 426.6 4.3 1084 45 | VENTANILLA 33 34 824
45 | VENTANILLA 356.0 36 @A 46 | MIPERU .2 10 232
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Anexo 9: Instrumento

ENCUESTA
Soy estudiante de la Universidad César Vallejo, estoy realizando una encuesta con el fin de recopilar informacion para el estudio
de la demanda de mi plan de negocio de cupcakes saludables online, dirigida a la poblacion femenina del distrito de La Molina.
Usted respondera 21 preguntas que se presentan aqui, cada pregunta debe ser respondida una sola vez y marcar con un aspa (x) en
la frecuencia. Si usted tiene alguna duda, consultar al encuestador.
OBSERVACION:
Preguntas 10 equivale a: MF= 5dias, F= 4dias, O= 3dias, R=1dia y N=no consume (semanal)
Pregunta 9 equivale a: MF= 4 unidades, F= 3 unidades, O= 2 unidades, R= 1unidad y N= no consumiria (semanal)

CUESTIONARIO

EDAD:

Con qué frecuencia...

Muy
Frecuente

Frecuentemente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

Prefiere consumir productos saludables

2 Usted consume cupcakes
Compra productos que contengan

3 ingredientes saludables
Suele comer un cup cake después de los

4 alimentos diarios (desayuno, media tarde,
almuerzo, lonche y cena)
Tiene antojos de consumir un postre

5 | durante el dia

6 Compra cupcakes en fechas especiales
Acostumbra a leer los atributos de un

7 producto
Usted ha escuchado hablar de la venta de

8 cupcakes saludables

9 Usted considera que podria consumir
cupcakes saludables (unidad por semana)
Ustedlegustariaconsumircupcakes

10 | saludables (diaporsemana)
Estariadispuestoacompraruncupcake

11 | cuyosingredientesseansaludables

1 Le gustaria que los cupcakes contengan
frutas frescas y frutos secos

13 | Asisteaunlocalparacompraruncupcake

14 | Realiza compras via online
Revisalasredessociales: Facebooke

15 !
Instagram durante el dia
Usted utiliza las redes sociales para

16 | realizar una compra

17 Le gustariarecibirinformacion de los
cupcakes saludables

18 Pagaporunservicioadicional alacompra
de unproducto

19 Suele esperar 30 minutos para la entrega
de un producto

20 Estariadispuestoapagars/8.00soles por
un cup cake saludable.

21 Pagacontarjetade créditosuscompras
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Anexo 10: Validacion de Juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL ESTUDIO DE MERCADO

N° VARIABLES7DIMENSIONE7INDICADORES Pertinencia! |[RelevanciaZ? Claridad3 Sugerencias
VARIABLE INDEPENDIENTE: Estudio de mercado Si, | No Si_ | No Si No
7 Y v
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Demanda P v il
DIMENSION 2. Si No Si No Si No
2 Distribucion v 4 [
DIMENSION 3: Si No Si No | Si No
3 Precio v v v

Observaciones (precisar si hay suficiencia): C( \’\ O\J\7

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ Aplicable de uésggie rorreglr [1 No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ {3 _(DYS""J‘Ua ........................................ one. [ QXL 63D)

Especialidad del validador:.A&S.ﬁ....j:.‘.,; ...... \.‘\\.(Q ...... (ngjg('gﬁ ................................................................................................
Z-.....del br:del 2019

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimensién
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%j UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MERLCADO

N° VARIABLES7DIMENSIONE7INDICADORES Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
VARIABLE INDEPENDIENTE: Estudio de mercado Si No Si No Si No
DIMENSION 1 Sik No Si No Si No
1 Demanda o s s
DIMENSION 2. Si No Si No Si No
2 Distribucién e P 7
DIMENSION 3: Si No Si No Si No
3 Precio P P -

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [)(]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/@

Especialidad del validador-....... /M;

N ﬁot/

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

//4(/0;/)//(5/
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P —
m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

N° VARIABLES7DIMENSIONE7INDICADORES Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias

VARIABLE INDEPENDIENTE: Estudio de mercado Si No Si No Si No

)( L <
DIMENSION 1 Si No Si No Si No

1 Demanda & < <
DIMENSION 2. Si No Si No Si No

2 Distribucién iz — <
DIMENSION 3: Si No Si No Si No

3 Precio A < <

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 25" M/l&’
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable K] Aca:Z:isp@\)

Apellidos y nombres del juez validadonp. =
Especialidad del vaIidador:..&.\.a R VxS SOX T

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

o Informante.
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Anexo 11: Cotizacion de proveedores

COTIZACION DE EQUIPO Y MOBILIARIO

ELEMENTOS CARACTERISTICAS UNIDADES PROVEEDOR 1 COSTO PROVEEDOR 2 COSTO

Display LCD para mostrar la lectura.
Cambio de unidades de gramos a mililitros para medir
liquidos.

Tamafio compacto.

Alimentacién con pilas.

Recipiente para pesar ingredientes a
granel.Desconexién automatica para ahorrar energia.

Bascula de cocina 1 MERCADO LIBRE S$/19.00 oLx S/35.00

. Metal de acero, de 12 unidades de cupcakes y
Bandeja de horno para cupcakes 3 MERCADO LIBRE S/32.00 SODIMAC S/30.00
resistente al horno

Paquete con 24 capsulas para cupcakes y muffins.

~ » 12 MERCADO LIBRE S/4.00 Plaza Vea 5/6.00
Tamafio M. Didmetro base aprox. 5,3 cm.

Paquete de Capsulas

Set cucharas medidoras de acero x 4 Facusa Medidas:
Grande a pequefio: 13 cm de largo, 4.5 cm de diametro
12 cm, 3 cm de didmetro
Set de Cucharas medidoras 11cm, 2.5 cm dedidmetro 2 MERCADO LIBRE $/24.00 SODIMAC $/20.00
11.5 cm, 2 cm de didgmetro
Acero inoxidable

- Medidor de 125 y 250 gramos.
- Esta construido con fondo de malla de acero
inoxidable facil de usar.
Tamizador Eliminar grumos y los escombros de la harina. 2 MERCADO LIBRE $/32.50 SODIMAC $/30.00
- Hace los productos a cernir con una consistencia mas
ligera.

Rejilla enfriadora antiadherente con 3 niveles de la marca
B Wilton, para enfriar pan, tartas, galletas, cupcakes. Largo: CAELE REPOSTERIA
Rejilla 40 cm. 1 MARIA LUNARILLOS S/45.00 S/55.00

CREATIVA
Ancho: 25 cm.

Hueco entre cada bandeja: 7 cm.

Fabricado en acero.
Bolw mediano Diametro: 20cms 3 LOS UTENCILIOS DEL CHEF S/20.00 SODIMAC S/8.00

Capacidad: Litros

Fabricado en acero inox Diametro: 30cms
LOS UTENCILIOS DEL CHEF
Bolw grande Capacidad: 5 Litros 2 S/15.00 SODIMAC S/12.00

Utensilios de Cocina Set de cocina 2 PLAZA VEA S/30.00 Sodimac S/45.00

Alto (cm) 140
Refrigeradora Ancho (cm) 55,5 1 PLAZA VEAA $/1,000.00 SODIMAC $/649.00
Profundidad (cm) 58,5

Velocidad Procesador 1.60 GHz Memoria

RAM 4GB
Tipo de RAM DDR Disco
Duro 1TB
Tipo de Disco Duro SATA Sistema
Computadora Operativo W'”do“ﬁ;o Tipo de Pantalla 3 PLAZA VEA $/1,300.00 WONG $/1,600.00
Pantalla Touch No Resolucion de
Pantalla 1600x900px
Tipo de Tarjeta Grafica Integrada Puerto
usB 4
Puerto HDMI 1
Wi-Fi Si
Medidas:
- Alto 50
Estantes © >vems 2 MERCAOD LIBRE $/500.00 sagaFabella $/850.00

- Ancho 100cms
- Fondo 32cms
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Batidora

Potencia de salida de 250 watts

- Tazdn giratorio de 2.5 litros

- Velocidad: 6 niveles

- Botén Turbo

Botén para expulsar batidores

- Mango ergonémico

WONG

S$/200.00

SODDIMAC

S/199.00

Caja térmica

Tipo Cooler
Ancho (Cm)
36.7 cm
Profundidad (Cm)
38.7 cm Alto
(Cm)
33.4cm
Material
Poliuretano Color
Azul CAPACIDAD 20 L

PROMART

S$/200.00

OESCHLE

S/320.00

Horno

MERCADO LIBRE

$/1,500.00

Plaza Vea

$/1,900.00

Manga repostera

Material No especifica
Largo o Medidas Diametro: 7 cm, alto: 8 cm Color
Rojo
Caracteristicas Ideal para escribir, decorar o
rellenar sus pasteles.

SODIMAC

S/10.00

Wong

S/18.00

Guante de cocina

Guante resistente al calor 2502C Temperatura.
siempre preguntar disponibilidad previamente a
ofertar

Confeccionado con Meta-aramida, la fibra, resistente
al calor, y su forro de algodén, este duradero guante
resiste al calor hasta los 2502C. Sin costuras,
ambidextro y lavable a maquina.

MERCADO LIBRE

S/8.00

Metro

S$/10.00

Duyas

Boquillas para flores # 20 y 96 Boquillas
para hojas # 67 y 352

MERCAOD LIBRE

$/20.00

Plaza vea

$/25.00

Espatula

Marca Home Collection
Estilo Basico
Material Silicona y bambu
Procedencia China

SODIMAC

$/10.00

Cortadores

Largo: 25cm Material:
Acero inoxidable

MERCADO LIBRE

S/30.00

SODIMAC

S$/10.00

Estufa de mesa

Fabricado integramente en acero inoxidable
calidad 304 con plancha de 1.2 mm & 1.0mm Con
6 patas de tuvo cuadrado para mayor resistencia

Medidas 2 metros de largo x 90 cm de ancho altura
90 cm.

MERCADO LIBRE

S$/900.00

Plaza Vea

S$/1,200.00

Impresora

Tinta liquida, con opcion digital para imprimir en
cantidad

HIRAOKA

S$/500.00

MERCADO LIBRE

S$/600.00

Papel Bond

Paque de 500 unidades

14

Plaza Vea

S/10.00

Metro

S/11.00

Mesa de trabajo

Acero inoxidable

M&C INDX

S$/600.00

MERCADO LIBRE

S/950.00
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Anexo 12: Damodaran

2009 25.94% 0.14% -11.12% S 142,344.87 S 1,967.29 | $5,344.65 25.80% 37.05%
2010 14.82% 0.13% 8.46% S 163,441.94 S 1,969.84 | $5,796.96 14.69% 6.36%
2011 2.10% 0.03% 16.04% S 166,871.56 S 1,970.44 | $6,726.52 2.07% -13.94%
2012 15.89% 0.05% 2.97% S 193,388.43 S 1,971.42 | $6,926.40 15.84% 12.92%
2013 32.15% 0.07% -9.10% S 255,553.31 S 1,972.72 | $6,295.79 32.08% 41.25%
2014 13.52% 0.05% 10.75% S 290,115.42 S 1,973.77 | $6,972.34 13.47% 2.78%
2015 1.38% 0.21% 1.28% S 294,115.79 S 1,977.91 | $7,061.89 1.17% 0.09%
2016 11.77% 0.51% 0.69% S 328,742.28 S 1,988.00 | $7,110.65 11.26% 11.08%
2017 21.61% 1.39% 2.80% S 399,768.64 S 2,015.63 | $7,309.87 20.22% 18.80%
2018 -4.23% 2.37% -0.02% S 382,850.00 S 2,063.40 | $7,308.65 -6.60% -4.22%
Risk Premium Standard Error
Arithmetic Average Stocks - T.Bills Stocks - T.Bd Stocks - T.fStocks - T.Bonds
1928-2018 11.36% 3.43% 5.10% 7.93% 6.26% 2.09% 2.22%
1969-2018 11.10% 4.76% 7.10% 6.34% 4.00%! 2.38% 2.71%
2009-2018 13.49% 0.49% 2.28% 13.00% 11.22% 3.71% 5.50%
Risk Premium
Geometric Average Stocks - T.Bills Stocks - T.Bonds
1928-2018 9.49% 3.38% 4.83% 6.11% 4.66%!
1969-2018 9.73% 4.71% 6.69% 5.01% 3.04%
2009-2018 12.98% 0.49% 1.97% 12.48% 11.00%
|Peru | 211.39 | A3 1.35% 7.63% | 1.67% | 29.50%
[Food Processing 83 0.61 0.81 | 19.95% | 3.06 | 4.06
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