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RESUMEN EJECUTIVO



El presente trabajo tiene como objetivo dar a conocer la rentabilidad en la
comercializacion de plantas medicinales como panisara, runa manayupa, culény
pasuchaca que crecen en nuestro Per(, debido a que el conocimiento de las plantas
mencionadas es un poco ignorado en el mercado, se desea dar a conocer los beneficios
en una presentacion de infusiones filtrantes, siendo esta la oportunidad de esta idea de
negocio, que contribuye en la salud.

La idea de negocio esta enfocada a las personas del NSE A, B y C pertenecientes a
Lima metropolitana, mayores de 18 afios a mas, jovenes, adultos solteros, adultos
mayores y familias, con personalidades saludables, deportistas y practicos, que desean

cuidar su salud.

Las principales estrategias de marketing mix, parten de los elementos como los
ingredientes y la marca. Las redes sociales y pagina web seran relevantes para difundir

sus propiedades y beneficios.

Este proyecto demanda una inversion de S/ 164,384; ademas, la VAN obtenido del
proyecto es 406,941 y la TIR 71.01%, estos datos obtenidos son positivos,

confirmandose la viabilidad del negocio.

Se hace mencidn gue la inversion para este proyecto se recuperara en el segundo afio,

cabe mencionar gue el monto sobrepasa la inversion en este periodo de tiempo.

ABSTRACT

Xl



This paper aims to present the profitability in the commercialization of medicinal plants
such as panisara, runa manayupa, culén and pasuchaca that grow in our Peru, due to the
fact that the knowledge of the mentioned plants is a little ignored in the market, it is
desired to give to know the benefits in a presentation of filtering infusions, being the

opportunity of this business idea, which contributes to health.

The business idea is focused on people from NES A, B and C belonging to metropolitan
Lima, over 18 years of age, young people and single adults, older adults and families,

with healthy personalities, athletes and practical, who want to take care of their health.

The main marketing mix strategies start from elements such as ingredients and the
brand. Social networks and web page will be relevant to disseminate its properties and

benefits.

This project requires an investment of S/ 164,384, In addition, the VAN obtained from
the project is 406,941 and the TIR is 71.01%, these data obtained are positive,

confirming the viability of the business.

Mention is made that the investment for this project will be recovered in the second
year, it is worth mentioning that the amount exceeded the investment in this period of

time.
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I. Marco teorico

1.1 Importancia y trascendencia del proyecto

1.2 Contexto del mercado

El PerG es un pais rico y abundante en especies, entre ellas destaca la existencia de
“mas de 50,000 especies de plantas medicinales y aromaticas, muchas de las cuales -
como el eucalipto, la menta y el toronjil- tienen propiedades que pueden sanar
infecciones respiratorias sin necesidad de acudir a una farmacia o al médico”. Como
lo indic6 Carhuapoma, M. (como se cité en Andina, 2019, parr. 1), ademas explica que
las plantas medicinales actian en contra de las enfermedades bronquiales o
respiratorias. Para consumir de estas hierbas no siempre se requiere de una
prescripcién médica, ya que proporcionan al sistema inmune defensas para la
proteccion a nuestro organismo y alivian sintomas respiratorios.
Como lo menciona la agencia Andina “la mejor manera de consumir las hierbas
medicinales es en infusion” (2019, parr. 9). Es recomendable el consumo de estas con
regularidad.
Carhuapoma, M. (como se cit6 en Andina) resalta lo siguiente:
El Pert es rico en medicina natural y les estamos dando la validacion cientifica
a esos tratamientos. A diferencia de China, a los peruanos nos falta argumentar
nuestra medicina tradicional peruana. Y es necesario hacerlo porque si
tomamos antibioticos ante el menor sintoma, estamos intoxicandonos en vano.
Lamentablemente muchas veces se hace un uso irracional de la medicina.

(2019, parr. 12).



Demostrandose de esta manera que falta aprovechar los beneficios que otorga el
consumo de infusiones en el mercado peruano y difundir los conocimientos de estas
especies en provecho a la salud.

Por otro lado, el consumo y venta de infusiones relajantes en el Per( crecié hasta un
80%, como lo indica Wawasana empresa dedicada al rubro de venta de infusiones en
el mercado peruano (como se cit6 en Gestion, 2020, parr.1) afirma que “la empresa
registrd incrementos de hasta 100% durante algunas semanas de mayo y junio”. Asi
mismo indica Alfredo Menacho, gerente general de Wawasana (como se cité en
Gestion, 2020, parr.2) que “los consumidores han buscado prevencion y se han
guarecido en la categoria de plantas con efectos funcionales”.

Ventas: El Per( es pais lider en desarrollar el biocomercio y bionegocios segun el
Ministerio del Ambiente y Prompera (como se citdé en Andina, 2018, parr. 3) menciona
que “en la actualidad las ventas de los productos peruanos derivados de alimentos
naturales y plantas medicinales y aromaticas nativas bordean los 460 millones de
dolares anuales en los Estados Unidos”.

Rentabilidad: segun The food Tech menciona que los té e infusiones en Latinoamérica
ha crecido 48% en el periodo de 5 afios considerablemente, “pasando de 140 millones
de dolares en 2005 a 207 millones de ddlares en 2010. De éstos, el 13,5% corresponde
a ventas de aguas de hierba” (2020, parr. 4).

Consumo: Segun la Camara Café & Cacao informa que los peruanos a causa de la
pandemia y al encontrarse en casa han cambiado su estilo de vida por lo que existe un
“aumento del consumo doméstico de bebidas calientes; durante el afio 2020 el cpc
(consumo per cépita) se incrementd un 2% en el canal minorista” (2021, parr.1). Por
otro lado, menciona que las bebidas calientes en los hogares peruanos, que entre ella

Se encuentran en aumento.


https://andina.pe/agencia/noticia-sierra-y-selva-exportadora-trabajara-proyectos-enfoque-bionegocios-648369.aspx

Participacion: En el 2020 el café represento una participacion del 20%, por su parte el
té tuvo un 8% (té negro, té verde y otros con sabores a frutas o herbales). La Camara
Café & Cacao se proyecta que para el 2025 el té en el hogar peruano sera de un 3%.
También menciona que las otras bebidas calientes en el que esta incluido las bebidas
saborizadas a base chocolate y “las bebidas a base de malta u otras plantas tipicas
peruanas han sido una opcion natural para los adultos preocupados por la salud y

bienestar. Por esta razon, su participacion fue de un 72%.” (2021, parr.4).

En el 2021 el consumo de las bebidas a base de plantas tiene una participacion por su
categoria del 29% (en gramos) en los hogares peruanos, demostrando la preferencia

en el mercado.

Entre los principales competidores se encuentran:

McColin’s

Lanzada a fines de los 80’s al mercado por Condiments Foods S.A. En los 90’s amplia
su linea lanzando el Té Canela Clavo.

En 1996 Industrias Pacocha compra Condiments Foods. Industrias Pacocha decide
lanzar al mercado las conocidas infusiones: Anis y Manzanilla, entre otras.

En el 2002, cambid su imagen por una mas moderna.

Actualmente McColin’s cuenta con 4 diferentes variedades: Té Puro Seleccionado, T¢é
Canela y Clavo, Anis y Manzanilla.

Wawasana

Tiene 28 afios, en el mercado nacional atiende todos los canales de distribucion
(Farmacias, autoservicios, Mercados tradicionales y tiendas especializadas). Para el
exterior, Wawasana realiza en el 2010 sus primeras exportaciones en este afio hacia

EEUU, Republica Checa, entre otros.



Cuenta con varias presentaciones (Saludables, Té Verde, Diette, Madre Coca, Dulces
Suefios y Aromaticos)

La Fidelia

Ofrece tés e infusiones usando un filtro piramidal que facilita que la mezcla se
hidrate uniformemente, optimizando la extraccion de sabores e intensificando el
aroma, ademas que permite apreciar los colores y la textura de los ingredientes.
Tiene tres presentaciones hechas a base de hierbas, frutos medicinales y

flores. Los productos Fidelia son vendidas en supermercados Wong, y en pastelerias
finas.

Sunka

Actualmente se encuentra posicionada como una marca Premium, es una marca 100%
organica y natural. Sus infusiones tienen beneficios curativos y relajantes, sus lineas:
“Herbal Tea Organic”, estan elaboradas a base de hierbas con propiedades curativas
para el alivio de malestares y se ofrece en presentaciones digestivo, antigripal, migrafia
y relajante.

“Herbal Tea” se enfoca en ofrecer una mezcla de hierbas oriundas peruanas con
beneficios para la salud, la cual se ofrece en varias presentaciones (Coca y Mufia, Mate
de coca, Cocay limon, y Cedron)

Herbi

Es una marca peruana que ofrece producto a costos accesibles, tiene como reto
mantener y aspirar a superar con calidad y precio dando seguridad alimentaria a los
consumidores, es decir no agregar a los productos ofertados estabilizadores y
conservantes.

Los proveedores claves para el negocio son los siguientes:

Envases Industriales S.A.C




Encargado de elaborar cajas y envases necesarios.

Proveedores de insumos

Se comprara la materia prima en la Parada para producir nuestro producto.

Empresa suministradora de papel filtro

Necesario para colocar las hierbas, con la funcidn de filtrar las impurezas, permitiendo

que el sabor se extraiga homogéneamente.

1.3 Marco legal

- Leyes relacionadas al consumo:

> Inocuidad de los alimentos.

Decreto legislativo N°1062, reglamento que garantiza la inocuidad de los alimentos

para el consumo humano.
» Alimentacion Saludable.

Ley 30021, llamada también ley de alimentacion saludable, busca que todos los
alimentos industrializados deberan tener en sus empaques los octégonos de
advertencia que mencione si un producto es alto en sodio, alto en azlcar, alto en grasas
saturadas o contiene grasas trans. Con la finalidad de que el consumidor tome

decisiones informadas al momento de comprar un producto.

- Normatividad vigente relacionada a fitofarmacos en el Peru:

» Aprovechamiento sostenible.

Ley 21147, Ley forestal y de Fauna Silvestre cuyo objetivo es promover, normar,

regular y supervisar el uso sostenible y la conservacion de los recursos forestales y de



fauna silvestre del Pais, en armonia con el interés social, econdmico y ecoldgico de la
Nacion.

Ley 26821, Ley Organica para el Aprovechamiento Sostenible de los Recursos
Naturales, se centra en promover y regular el aprovechamiento sostenible de los
recursos naturales, renovables y no renovables.

Ley 26839, Ley sobre la Conservacion y Aprovechamiento Sostenible de la Diversidad
Biologica, tiene el objetivo de normar la conservacion de la diversidad biologica y la
utilizacion sostenible de sus componentes.

Ley 27300, busca regular y promover el aprovechamiento sostenible de plantas
medicinales, en armonia con el interés ambiental, social, sanitario y econémico de la
Nacion; con los cuales se busca el respeto a las comunidades nativas y campesinas,

estas acciones estan orientadas para el mantenimiento del equilibrio ambiental.
» Salud.

Ley 26842, Ley General de Salud que busca Reconocer la responsabilidad del Estado
para regular, vigilar y promover la proteccion de la salud, asi también establece los

derechos, deberes y responsabilidades concernientes a la salud individual.

» Resolucion Ministerial N° 591 2008/MINSA que aprueba la NTS N°071
MINSA/DIGESA, norma que establece los criterios microbioldgicos de calidad
sanitaria e inocuidad para los alimentos y bebidas de consumo humano.

» Control y vigilancia de especies naturales.

Ley N°27821, Ley de Promocién de Complementos Nutricionales donde se reconoce
como Suplementos Nutricionales y como Complementos para la Conservacion de la
Salud y Prevencion de la Enfermedad, los recursos y productos naturales que se
utilizan tradicionalmente con tales fines. Es consenso y no punto negociable, que los
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productos que se ofrecen con facultades preventivas de la enfermedad o promocionales
de la salud, al igual que los que tienen atribuciones terapéuticas deben seguir un
procedimiento de registro sanitario diferenciado al de los alimentos, por su condicion

natural.

Decreto supremo 010-97-SA, Reglamento para el registro, control y vigilancia
sanitaria de productos farmacéuticos y afines, el cual consiste en reglamentar el
Registro Sanitario y el Control de Calidad de los productos farmacéuticos y

medicamentos naturales.

» Proteccion de conocimiento colectivos de los pueblos indigenas.

Ley N°27811, Ley que establece el régimen de proteccion de los conocimientos
colectivos de los Pueblos Indigenas vinculados a los Recursos Bioldgicos, con el
objetivo de promover el respeto, la proteccion, la preservacion, la aplicacién mas

amplia y el desarrollo de los conocimientos colectivos de los pueblos indigenas.

Ley N°28216, con la intencion de otorgar proteccion al acceso a la diversidad

biol6gica peruana y a los conocimientos colectivos de los pueblos indigenas.

1.4 Antecedentes y definicion de términos

Es necesario resaltar el hecho de que toda investigacion estad cimentada en trabajos
elaborados previamente por otros estudios que abordan el mismo concepto a investigar

tanto nacional como internacional.

1.4.1 Antecedentes internacionales
Carvajal, A. (2021) Culmina que el “Plan de negocio para la comercializacién de una
bebida a base de infusiones tipo té de plantas aromaticas y medicinales lista para

consumir, ubicada en la provincia de Tungurahua”, segiin encuesta realizada donde se
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presenta que el 85.4% de la muestra afirma que estaria dispuesto a consumir una nueva
bebida, ya que son mas sanos para la salud. También se determind que es viable el
proyecto de acuerdo al analisis de PORTER, por medio del estudio al mercado se
utilizé el método de la encuesta junto con la escala de Likert, identificandose que el

segmento de deportistas y consumidores son los que cuidan de su salud.

Por altimo, financieramente se considerd rentable el proyecto por medio de los
ingresos de las ventas y los costos totales de produccién, operacionales y
organizacionales, obteniéndose un VAN $ 124477 y TIR 46.52% rentables, con un
tiempo de recobro de inversion de 3 afios y un punto de equilibrio en unidades de

207109.

Alvarez, M., & Paltin, V. (2018). La conclusién con respecto al “Plan de negocios para
crear una empresa que elabore infusion de té de Jicama en la ciudad de Guayaquil”,
menciona que los tés de hierbas es una opcion de exportacion, el cual para el afio 2015
los tés de hierbas crecieron en un 14% , con ventas de hasta 2.800 toneladas en paises
como Estados Unidades , asi mismo recalca que la diabetes y la obesidad son
enfermedades crénicas que afectan a la poblacién de Ecuador, las cuales rondan entre
los 19 a 59 afios que sufren obesidad y que la diabetes representa un 2.7%. Por otro
lado, de acuerdo a la encuesta realizada indica que el 78% de la ciudad de Guayaquil
consume té de hierbas o infusiones de té a diario, la edad més recurrente es de 30 a 39
afios. Asi mismo existe aceptacion de un 76% por el consumo de hierbas a base de
Jicama. Finalmente, el andlisis demuestra que la viabilidad del proyecto muestra un

VAN positivo que es de $116.785,73 y el TIR de un 73%.



1.4.2 Antecedentes nacionales

Gutierrez, A., Gomez, C. & Figueroa, F. (2019) mencionan “Produccion y
comercializacién de infusiones herbales peruanas Nuna Kay” implica de un arduo
trabajo en el sistema industrial peruano, los cuales inician con los productos requeridos
para las infusiones a base de hierbas, ya que la cosecha tiene que respetar los estdndares

comerciales, el cuidado con el ecosistema, el procesamiento, envasado y produccion.

Por otra parte, Nuna Kay tiene una cultura y vision que se preocupan por el ambiente,
la sociedad y se enfoca en el turismo de lujo por lo que, al basar sus ventas B2B y B2C
necesitan alianzas estratégicas como restaurantes y hoteles. También se identificé que
para comunicar el producto requieren de medios masivos para la publicidad respectiva,
por lo que es necesario campafias con influencers internacionales y nacionales de la

industria turistica, gastronémica y de viajes.

Por altimo, se menciona que de acuerdo a los datos financieros resultado del flujo de
caja proyectado se obtiene respuesta altamente rentable debido a que hay demanda
insatisfecha actual, con un punto de equilibrio de 6,666.67, segin los indicadores de
rentabilidad se obtuvo una excelente tasa de retorno y el valor actual neto sobre
inversion inicial por el proyecto, los cuales son TIRE 210 %, TIRF 98 %, VANE

210,260,66 y VANF 184,138.44.

Cochella, G., Cérdova, R., Flores, L., Garcia, D. & Gaélvez, G. (2021) segun la
investigacion de el plan de negocio llamado “T¢é Hana” el cual consiste en filtrantes de
hierbas del Pert que pueden ayudar a enfermedades, concluyen que existe una gran
aceptacién en cuanto al sabor sobre las infusiones, de acuerdo a las investigaciones se
determina que es una industria viable, pero que las empresas que en su actualidad se

encuentran posicionadas no llegan a satisfacer al 100%, por otro lado las sugerencias



que recibieron se centra en que el disefio tiene que ser mas innovador y diferenciador
con otras marcas que se muestran muy tradicionales, ademas que la competencia en el
Perl es muy alto. Es importante mencionar que el plan tiene claro su enfoque en
mejorar la salud del ciudadano y del medio ambiente. Como resultado de su flujo se

obtuvo lo siguiente un VAN $ 2,541.23 y TIR 38%.

1.4.3 Definicidn de términos basicos

» Inocuidad: son acciones que van de la mano a garantizar la salud, frente a posibles
riesgos de enfermedades que se transmite al consumir alimentos, es decir que no
causen dafio.

» Plantas medicinales: son hierbas medicinales usadas para aliviar malestares,
ayuda a prevenir o curar enfermedades que afecten la salud.

» Infusiones: es una bebida caliente a partir de hierbas, raices o frutos de ciertas

plantas, para obtener sus propiedades al introducir en agua hirviendo.

Il. Oportunidad y justificacion
El Peru posee una mega diversidad de plantas medicinales para el cuidado de la salud.
Segtn la Organizacion Panamericana de la Salud (2018) indica que “Las regiones
andina y amazdnica del Per( tienen practicas de conservacion del conocimiento
tradicional y cultural del uso de las plantas medicinales, empleando técnicas como el
didlogo de saberes intergeneracionales” (pg. 5). Cabe recalcar que estan en peligro de
extincion, debido a que no se le presta la atencidn necesaria, por lo que es favorable la
oportunidad de hacer conocer sus beneficios para la salud, generando conciencia de

sus origenes y propiedades.

La OPS (2018) indica que:
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A pesar de la amplia utilizacion de las plantas medicinales por la poblacion,
aun se desconoce o no se aprovecha la utilidad de muchas especies, lo que
demuestra la necesidad de invertir en investigacion bajo parametros cientificos
modernos y siguiendo las normas éticas internacionales. Buscando afrontar

problematicas acuciantes como la desaparicion de muchas especies, en el pais.

(pg. 5)

El consumo de hierbas naturales, son usadas para ayudar, aliviar y prevenir

enfermedades, como bien lo afirma la OPS (2018).

Las investigaciones llevadas a cabo en Pert han demostrado que las plantas
medicinales herbaceas son las de mayor uso por la poblacién (70%), seguidas
por las arbustivas (13.6%). EI mayor consumo se da en especies empleadas

para tratar enfermedades de los sistemas digestivo (124 spp), genitourinario (51

spp) y respiratorio (51 spp). (pg. 5)

Tal como lo menciona Andina “la mejor manera de consumir las hierbas medicinales

es en infusion” (2019, parr. 9). Segun Instituto Nacional de Salud (2019).

La gran demanda de estos productos confirma su valor como recurso
terapéutico y la importancia que tienen para las personas en el tratamiento de
enfermedades; sin embargo, se requiere un mayor control sobre su venta para

garantizar la salud publica y su disponibilidad a lo largo del tiempo. (pg. 68)

Como lo menciona la cita es necesario el control para la venta de estas hierbas
medicinales, es asi como se busca una oportunidad por medio del consumo de
infusiones que ayuden al organismo y de esta forma preservar los conocimientos de la

biodiversidad peruana. Ademas, ciertas hierbas se venden en los diferentes mercados
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de Lima, que representan a un conjunto de culturas de todo el pais, vendidas por
algunos conocedores; que a su vez no se encuentran en todos los mercados y en efecto

su comercializacion se vuelve reducida.

I11. Modelo de negocio

3.1. Segmento del cliente

Entre las principales caracteristicas de segmentacion se encuentran:

Geogréfico: Lima Metropolitana.

Se escoge esta caracteristica porque como lo indica Gestidn hay un crecimiento en la
preferencia de que el consumidor peruano migren a infusiones méas funcionales
(relajantes, digestivas y antigripales) (2021, parr.1) este cambio de consumo actual
es influenciado por el cuidado de la salud ocasionado por el COVID, donde Lima ha
sido uno de las ciudades més afectadas.

Demografico:

Género: masculino y femenino.

Edad: 18 a mas afios de edad (consumen productos filtrantes para aliviar sintomas y
malestares de forma natural).

Socioecondmico: Personas con un nivel socioeconémico A, By C.

Nuestro producto tendra un precio tentativo para los niveles socioeconémicos
mencionados.

Psicologica:

Ciclo de vida: jovenes, adultos solteros, adultos mayores y familias.

Personalidad: deportistas, saludables y practicos.
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3.2. Propuesta de valor

Este modelo de negocio ofrece un producto funcional para la salud a base del consumo
de hierbas naturales del Perd, de aroma y sabor agradable por medio de infusiones, con

el objetivo de contribuir y generar bienes en la sociedad.

Asi mismo difundir y prevalecer los conocimientos de la cultura peruana por medio de
infusiones con propiedades saludables, ofreciendo accesibilidad y variedad de hierbas al

consumidor.

3.3. Canales

Para el negocio se tomara los canales de comunicacion, para hacer conocer sus productos
al consumidor, por tal se llevara a cabo el uso de las redes sociales (Facebook, Instagram,

Tiktok, Whatsapp), se contara con una pagina web.

Ademas, los canales de distribucion del producto seran por los siguientes:

-Tiendas naturistas y organicas: Tiendas de productos naturales y organicos.

-Mini markets y bazares: Mercados donde ofrecen diversos productos comestibles, entre

ellos infusiones.

-Ferias orgénicas y naturales: Ferias con alternativas de productos orgéanicos y naturales.

-Para la distribucion, se realizard un servicio de delivery tercerizado hasta el domicilio
del consumidor, se escoge este canal debido a la coyuntura actual, haciendo que estos

servicios tomen fuerza en el mercadeo.

3.4. Relacion con el cliente

Canales directos, son por medio de la pagina web y redes sociales, donde se resuelvan
distintas interrogantes. Ademas, por las redes sociales se promovera la interaccion por
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medio de publicaciones con contenidos relacionados al consumo, beneficios y
conocimientos de las propiedades de las hierbas del Per(; de esta manera fomentar una

comunicacion directa personalizada y constante.

3.5. Flujo de ingresos

Los ingresos para el negocio seran por las transacciones de pago con tarjetas, depositos

bancarios desde el celular como yape, plin y lukita.

3.6. Recursos Claves

Se debe considerar los siguientes recursos necesarios:

> Fisicos:

Utensilios o herramientas para la produccion (deshidratador, balanza, etc.). Maquinaria

(Envasado para té filtrante, molino)

> Intelectuales:

La marca

> Humanos:

Personal encargado de elaborar el producto.

» Econdmicos:

Capital como recurso inicial para generar valor.

3.7. Actividades Clave

Se implementara lo siguiente para las principales actividades:
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-Fuerza de venta y estrategias como la creacion de una pagina web y tienda online, entre

otras necesarias para alcanzar los objetivos de ventas.

-Compra de materias primas necesarios para la elaboracion del producto.

-Control de calidad cumpliendo de tal forma las expectativas del consumidor al entregar

el producto.

-Produccion y distribucion, que inicia desde el proceso de elaboracion de las infusiones

y termina con la compra del cliente.

- Suministrar de infusiones a nuestro publico objetivo.

- Marketing y Publicidad, requerido para la difusion del producto mediante la pagina web
y las redes sociales, aplicando estrategias de comercializacion para llegar a los

consumidores y nuevos mercados.

3.8. Alianzas o Socios clave

Dentro de los socios claves se consideran:

-Proveedores de insumos de materia prima (culén, manayupa, panisara y pasuchaca), los

cuales seran usados para producir el producto obtenido en la Parada.

-Existe en el Per( a nivel nacional asociaciones de productores que trabajan y ofrecen
hierba medicinales y aromaéticas, estas organizaciones son: Productores Organizados de
Izcuchaca (Huancavelica), Productores Organizados de Huamanguilla (Ayacucho), El
CITE Agroindustrial (CEPRORUI) Arequipa, Asociacion de Productores Ecoldgicos de
Yauyos -APEY, (Cafete) y la Asociacion de Productores Ecologicos Aromas

CajamarquinosAPEAC (Cajamarca).

-Proveedores de empaque necesario para la presentacion del producto.
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-Expo ferias Naturistas, tiendas naturistas, minimarkerts y bazares con la finalidad de

Ilegar a mas consumidores y hacer conocer el producto.

Considerando que las hierbas mencionadas, en su mayoria se encuentran en las provincias
de Ancash, Cajamarca, Junin y La libertad; se estima que el tiempo minimo en llegar a
Lima desde el departamento més cercano por via carretera son de 7 horas, por otro lado,
el tiempo mas largo seria de 12 horas desde el departamento mas alejado. Considerando
todas las restricciones que se puede presentar en el viaje el periodo de transporte se puede

expandir a 24 horas.

3.9 Estructura de costos

-Costos fijos: remuneracion al personal, gastos de publicidad, pago de luz, agua e internet,

costos de publicidad, mantenimiento de maquinaria y alquiler de local.

-Costos variables: materiales de proteccion sanitaria, transportes, envases y materia prima

(insumos).

3.10. Lienzo CANVA

El modelo de negocio para el proyecto de Thany es B2B.
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Tabla 1

Lienzo CANVAS

8. Aliados clave

7. Actividades clave

2. Propuesta de valor

4, Relacién con el cliente

1. Segmentacion de clientes

-Mercado mayorista la Parada:
para obtener la materia prima.

-Asociaciones de productores de
hierbas aromaticas y medicinales:

Productores  Organizados  de
Izcuchaca (Huancavelica),
Productores  Organizados  de
Huamanguilla  (Ayacucho), El
CITE Agroindustrial
(CEPRORUI) Arequipa,
Asociacion de Productores

Ecoldgicos de Yauyos APEY,
(Cafiete) 'y  Asociacion  de
Productores Ecol6gicos Aromas
Cajamarquinos APEAC.

-Proveedores de empaque.

-Expo ferias Naturistas, tiendas
naturistas, mini markets, bazares.

-Fuerza de venta y estrategias.
-Compra de materia prima.
-Control de calidad

- Produccién y distribucion.
-Suministrar infusiones a nuestro
publico objetivo.

-Marketing y Publicidad

6. Recursos clave

Fisicos: Utensilios o herramientas
para la produccion (deshidratador,
balanza, etc.) y maquinaria
(Envasado para té filtrante)
Intelectuales: La marca
Humanos: Personal encargado de
elaborar el producto.

Econémicos:  Capital  como
recurso inicial para generar valor.

- Ofrece un producto
funcional para la salud a
base del consumo de
hierbas naturales del
Per(, de aroma y sabor
agradable en forma de
infusiones, con el
objetivo de contribuir y
generar bienestar en la
sociedad.

- Asi mismo, difundir y
prevalecer los
conocimientos de la
cultura  peruana por
medio de infusiones con
propiedades saludables,
ofreciendo accesibilidad
y variedad de hierbas al
consumidor.

Se mantendra la relacion por
interaccién en redes sociales
(Instagram, Facebook y Tiktok)

3. Canales
Comunicacion Virtual
Redes sociales (Facebook,

Instagram), Whatsapp y pagina
web.

Distribucién
Tiendas naturistas, Mini
markets, Ferias  naturales,

Bazares, Delivery tercerizado

Geogréfico:
Lima Metropolitana.
Demogréfico:

Género: femenino y
masculino.

Edad: 18 a mas afos de edad
(consumen productos
filtrantes para aliviar

sintomas y malestares de
forma natural).
Socioeconémico: Nivel
socioeconémico A, By C.
Psicoldgica:

Ciclo de vida: jovenes y
adultos  solteros, adultos
mayores y familias.
Personalidad: saludables,
deportistas y practicos.

9. Estructura de costos

5. Flujo de ingresos

-Costos fijos: pago al personal, gasto de publicidad, servicios de luz, agua e internet,

costos de publicidad, mantenimiento de maquinarias y alquiler de local

-Costos variables: materiales de proteccion sanitaria, transporte, envases, materia

prima.

Venta de infusiones
Métodos de pago: Pagos con tarjeta, Yape, Lukita y Plin
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Nota: Elaboracion propia.

IV. Factores criticos de éxito

Se considera lo siguiente para la prosperidad del negocio:

» Ingredientes naturales con beneficios para la salud:

El principal insumo son las hierbas, se busca ofrecer al cliente el consumo natural
favorable para la salud y que estas sean de sabor y aroma agradable, en este sentido hemos

trabajado y escogido diversas hierbas medicinales que brindaran una sensacion de alivio.

» Variedad de hierbas:

Realzar el valor de las hierbas, ofreciendo variedad al cliente con la finalidad de aliviar
diferentes malestares. Ademas, en el mercado existe la venta de infusiones comunes, en
este sentido se busca destacar y presentar otras plantas medicinales, con la intencién de

que el cliente conozca los beneficios y consuma nuestro producto.

» Presentacion atractiva:

Debido a que existen diversas marcas de filtrantes, diferenciarnos de los competidores es
importante, en consecuencia, el empaque debe tener una exhibicion tentativa y
reconocible, donde se visualice los tipos de infusiones que se ofrece indicando: las
propiedades, beneficios, aportaciones para la salud, preparacion y caducidad del

producto.
> Precio accesible:

El alcance del producto presentado mantiene un rango de precio de acuerdo al mercado,
por lo tanto, al ser un producto no tan conocido en el rubro de infusiones, se espera la

aprobacion del consumidor, por la variedad y beneficios que se brinda al cliente.
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V. Componentes estratégicos

5.1 Vision
Consolidarnos en el mercado peruano de infusiones, por medio de la comercializacion

de hierbas naturales, compartiendo conocimientos de nuestros ancestros en beneficio de

la salud.

5.2 Mision
Brindar y fomentar infusiones saludables con un sabor y aroma agradable, con la

intencion de mejorar y contribuir en la calidad de vida de nuestros consumidores,

comprometidos con el bienestar, promoviendo nuestra cultura peruana.

5.3 Valores

* Integridad

* Trabajo en equipo

* Compromiso

* |_ealtad

* Responsabilidad

V1. Objetivos

6.1 Objetivos generales

Posicionarse en el mercado como una de las empresas comercializadoras de infusiones
en Lima Metropolitana, dandonos a conocer como una opcion saludable y logrando
extender la cobertura del producto para obtener una rentabilidad del 30% para el afio

2025.
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6.2 Objetivos especificos

* Incrementar el volumen de las ventas en un 13%, por medio de las redes sociales para

el tercer afio.

* Asegurar que el costo marginal mas el costo de mano de obra entre las ventas no supere

el 45% de las ventas en el segundo afio.
* Ampliar la capacidad para recibir pedidos en un 3% para el segundo afio.

VI1. Planeamiento societario y sectorial

El negocio se encontrara constituida como una empresa de tipo Sociedad Andnima
Cerrada, S.A.C, asi mismo ser inscrita en la SUNAT y Registros Publicos bajo régimen
de MYPE tributario, posibilitando emitir comprobantes de pago como boletas, facturas,
entre otras, las operaciones contables y financieras se llevaran a cabo de acuerdo con la

norma legal.

VII1. Planeamiento tributario
Considerando el tamafio de la empresa y el tipo de negocio. Se recalca que en la

actualidad se cuenta con 4 regimenes tributarios:
* Nuevo Régimen Unico Simplificado (NRUS)

* Régimen Especial de Impuesto a la Renta (RER)
* Régimen MYPE Tributario (RMT)

* Regimen General (RG)

En el siguiente cuadro se muestra las caracteristicas de los regimenes tributarios:
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Figural

Regimenes Tributarios

Régimen Ezpecial de
Impuesto a la Renta

Wusvo Régimen

Unico Simglificada Regimen MYPE

Regimen General

(NRUS) RER) Tributario (RMT) (RE)
Persona Matural Si S0 Si S
Parsona Juridica Mo S0 Si Si
Ingresos netos que
Hasta 5/ 96,000.00 no superen las 1700
. B anuales u 5/ Hastz 5 UIT en &l ejercicio e
Limite de ingresos Sin limite
8,000.00 323,000.00 anuales gravable
mensuales (proyectado o del
ejercicio anterior}
Hasta 5/ 96,000.00
Limite d anuales u 5/ Hastz 5f Sin firmite Sin limit
{mife fe cOmPR2 g ooo.00 25000.00 znuzles e
mensuzles

Boleta de venta y

Comprobantes de ) Factura, boketa y Factura, boleta v Factura, boleta y
tickets gue no dan . . .

pago que puede . todos bos demas todos los demas todos los demas

. derecho a credito o o .

emitir permitidos permitidos permitidos
fizcal, gasto o costo

Declaracion Jurada . .
[ Mo 5 Si

anual - Renta
5/ 70,000.00 S5/ 126,000.00

Vo tle activos Con e:-:ie-p-:i-:'vr de Con ex:f}p-:i-iun de - -

fijos los predios ¥ o8 predios y Sin limite Sin limite
vehiculos vehiculos

Trabajadores Sin limite 10 par turno Sin limite Sin limite

Nota: Plataforma digital Unica del Estado Peruano, 2019
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Estableciéndose el proyecto al Régimen MYPE Tributario, el cual esta dirigido a
personas naturales y juridicas que generen rentas de tercera categoria y cuyos ingresos

netos no superen los 1,700 UIT.

Ventajas que ofrece el régimen (SUNAT,2019):

Montos a pagar de acuerdo a la ganancia obtenida.
Tasas reducidas.
Realizar cualquier tipo de actividad econdmica.

Emitir todos los tipos de comprobantes de pago.

vV V V VvV V

Llevar libros contables en funcion de tus ingresos

Se debe declarar mensualmente y pagar los siguientes impuestos al pertenecer a este

régimen:

El impuesto general a las ventas (IGV) del 18% y el impuesto a la renta, de acuerdo al

monto de ingresos percibidos.

IX. Conocimiento del mercado

9.1. Andlisis

9.1.1. PESTEL

9.1.1.1. Aspecto Politico

En el mes de diciembre de 2022 el entonces presidente Pedro Castillo dio un golpe de
Estado. En ejercicio de sus facultades constitucionales el Congreso lo vaco y juramentd
como Presidenta de la Republica a la entonces Vicepresidenta Dina Boluarte, conforme

a las normas de sucesion presidencial. En consecuencia, esta sucesion de poderes ha
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provocado actos violentos en varias partes del Pert, dando paso a las protestas durante

diciembre 2022 y enero 2023:

Estos hechos produjeron manifestaciones de protesta en diferentes ciudades del
Perd, de partidarios del expresidente Pedro Castillo y de grupos que persiguen
otros objetivos politicos, como la renuncia de la presidenta Dina Boluarte y la

disolucion del Congreso de la Republica. (Gobierno del Perd, 2023, parr. 4)

Por lo citado se evidencia que la presencia de estos actos violentos ha causado estragos

en varias zonas del pais, generado una disconformidad enorme a nivel nacional.

Esta situacion afecta al proyecto de negocio, debido a que los bloqueos de carreteras
dificultan la llegada de los insumos o materia prima para el inicio del negocio. Asi mismo
se espera que estas manifestaciones sean transitorias y se llegue a un acuerdo mutuo entre

manifestantes y el gobierno.

Los aspectos que implican construir una empresa, estan sujetos a los cambios politicos
que ocurren dentro del pais, causando que los consumidores ante la incertidumbre,
reduzcan el consumo en diferentes categorias de productos en los préximos afos;
desarrollandose asi un retraso en el crecimiento econémico y provocando un impacto en

el bienestar social.

9.1.1.2. Econdmicos

En el contexto de la pandemia la economia peruana se sigue recuperando como lo indica
el banco BBVA en el tercer trimestre 2021 indica que la economia crecera en un 9.0 %

y que para el siguiente afio 2022 en un 4.3% (2021, parr. 1). Por otro lado, afirma que:

La actividad econdmica mostré durante el primer semestre del afio un mejor

desempefio que el previsto hace tres meses. Los indicadores sanitarios han
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mejorado notablemente y el proceso de vacunacion se ha acelerado, aunque no se
puede descartar una tercera ola de contagios en los proximos meses. En el
escenario base se considera un contexto politico de elevada y sostenida
incertidumbre, este y el proximo afio que induce a una cautela en el gasto del

sector privado, sobre todo en el de inversion. (2021, parr. 3)

Si bien los indicadores sanitarios y el proceso de vacunacion estdn por buen camino,
favoreciendo a la economia peruana, sin embargo, ain no se puede confiar por la

incertidumbre de un nuevo rebrote en cuanto al virus.

Por otro lado, de acuerdo a las proyecciones macroeconémicas multianuales 2020-2025
menciona que para el 2021 hay un crecimiento del PBI a 10.5%, el cual ha sido impulsado
por factores externos e internos, resultado de recuperacion de actividades econémicas.

Segun lo indicado por el Ministerio de Economia y Finanzas.
Figura 2

Proyecciones MEF - PBI

PBI

(Var. % real anual)
6,36,159 484542
I I I 243340554 i
.lIIlI 11T

-11,0
2011 2013 205 2017 2018 2021 2023 2025

Nota: MEF, 2021
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La economia mantendrd su dinamismo y se proyecta que creceria 4,8%,
impulsada por el incremento del gasto privado, el avance de las exportaciones
(ante la mayor produccion de Mina Justa y el inicio gradual de Quellaveco) y la
mejora de la demanda externa, en un entorno de mayor control de la pandemia y
vacunacion masiva de la poblacién. De esta manera, para 2022 se proyecta que
se alcanzaran niveles de PBI previos a la pandemia (en términos anuales). (2021,

parr. 3)

Lo que demuestra que habra un crecimiento sostenido a nivel mundial de la economia
peruana entre los afios del 2021 y 2022, fortaleciendo sus cuentas fiscales. Resultando
favorable para el proyecto de negocio la recuperacion de actividades econdémicas dentro

del pais.

9.1.1.3. Socio-culturales

Disfrutar de una bebida caliente en la comodidad de casa, forma parte de un hébito de

satisfaccion para el individuo, la Cdmara Peruana del Café y Cacao:

En el Perd, el mercado de bebidas calientes comprende una diversa gama de
productos; para todos los gustos. Actualmente, los preferidos en los hogares
peruanos son: las bebidas en polvo sabor a chocolate, bebidas a base de otras

plantas, café, té y otros, en ese orden. (2021, parr. 3)

Existe preferencia de ciertas bebidas, en mayor porcentaje se encuentra el consumo de
bebidas en polvo, pero esta puede variar de acuerdo a las ocasiones. Por otro lado, a partir
de la pandemia se ha fortalecido el habito de consumo de bebidas calientes en los hogares

peruanos.
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Figura 3

Participacion de las bebidas calientes en el consumo en el hogar 2021

Perd. Participacion (%) de las Bebidas Calientes en el Consumo en el Hogar .2021

Cafe, 20%

Bebidas a Base
de Plantas (mate
Bebidas en Polvo de coca,
Saborizadas a Base manzanilla,anis,
de Chocolate, 35% etc), 29% Té y otros, 16%

Nota: Camara Peruana del Café y Cacao (CPCC), 2021

En el 2021 el consumo de las bebidas a base de plantas tiene una participacion por su

categoria del 29% (en gramos).

Para el 2025 se estima que la tendencia de bebidas en gramos sea la siguiente:

Figura 4

Tendencia de consumo de bebidas calientes en el hogar

Perd. Tendencia de Consumo de Bebidas Calientes en el Hogar (gramos).2020-2025

1500
—+—Bebidas en Polvo
Saborizadas a Base de 1300
Chocolate
—a&—Bebidas Calientes a Base de
Otras Plantas - ._—_’_.______4__—-—0——"*—_‘
—a—Café 900

~#@-Té y otros

2020 2021 2022 2023 2024 2025

26



Nota: Camara Peruana del Café y Cacao (CPCC), 2021

Las proyecciones para el indicador, consumo por hogar de bebidas calientes en gramos;
al 2025 de bebidas a base de chocolate es de 23%, café de 18%, Té y otros 12%, bebidas

a base de otras plantas 8%.

Se concluye que el aspecto socio cultural ocasionados a partir de la pandemia a originado
que el consumidor peruano se encuentre en casa Yy tenga preferencias por ciertas bebidas
caliente, segun las proyecciones de bebidas para los préximos 5 afios, resulta un aspecto

relevante en beneficio del proyecto.

9.1.1.4. Tecnoldgicos

Con el avance de los tiempos han surgido nuevas tecnologias que han permitido

mejorar el modelo industrial y social en la economia global.

La innovacion de la tecnologia en las maquinarias usadas, permite tener mas
productividad en menos tiempmo, las redes sociales generan un mayor acercamiento
hacia el publico objetivo con intencion de provocar la venta, los métodos de pago
brindan comodidad y facilidad al consumidor. La tecnologia a lo largo del tiempo ha
automatizado en la industria de las infusiones, ofreciendo flexibilidad y mejorando la
experiencia hacia el cliente. Cabe mencionar, que la magquina mas resaltante es la
envasadora de té filtrante, que tiene una produccion de 40 a 60 sobres filtrantes por
minuto, cuenta con sensor de peso requerido para gramos por sobre de 1a 1.5 gr,

dependiendo de la necesidad en produccion.

9.1.1.5. Ecoldgicos

Para la preservacion de plantas medicinales ancestrales de las tierras altas de Moguegua

el Instituto Nacional de Salud ha realizado un programa que tiene el fin de recolectar
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semillas, por medio de la expedicion a cinco comunidades, con la intencidn de proteger,
conservar, tomar conciencia y valorar la variedad de la especie vegetal. Como detall6 el
sub jefe, Carmen Sara sobre el proyecto “que la correcta conservacion de semillas, las
protegera ante desastres naturales y se abrirdn espacios de educacién y generacion de
investigaciones; porque se trata de especies vegetales que son indispensables para la
medicina tradicional” (2019, parr. 4). Formando parte de un importante rol para las
investigaciones, hallazgos y soluciones a problemas y desafios. Favoreciendo en el
conservacion y proteccion en las plantas con beneficios medicinales, resultando positivo

para proyecto de negocio.

9.1.1.6. Legal

Dentro de los factores legales, se debe cumplir con las normas que permitan la sostenible

en el consumo de plantas medicinales, como son:

Ley N°27300, busca regular y promover el aprovechamiento sostenible de plantas

medicinales; con los cuales se busca el respeto a las comunidades nativas y campesinas.

Ley N°30198, esta ley reconoce la preparacion y venta de bebidas elaboradas con plantas

medicinales en la via publica.

Leyes que nos incentiva una ordenanza, para que la actividad de venta de bebidas
naturales y tradicionales cumplan con los estandares en la salubridad, buenas préacticas

en la preparacién y uso sostenible.

Certificacion por DIGESA, el Ministerio de Salud solicita cumplir con requisitos
establecidos, para obtener el respaldo que acredite que el producto ofrecido al mercado
es apto para consumo humano, para lo cual es necesario realizar el procedimiento Tupa

— 29, donde se solicita realizar el analisis Microbiologicos y Fisico Quimico del producto
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terminado en un laboratorio, dichos tramites demoran 7 dias hébiles. Ademas, de
informacion técnica, en donde se menciona el nombre del producto, la marca,

condiciones de conservacion, entre otros.

9.1.2 Cinco fuerzas de PORTER

» Rivalidad entre competidores

En la actualidad en el mercado peruano existe competencia de empresas que elaboran y
comercializan infusiones, pero entre los principales ingredientes son utilizados
comunmente la hierba Luisa, el anis, el cedron, manzanilla, ufia de gato, entre otros. Por

tal se puede decir que la rivalidad es media.

Para resaltar entre los competidores, nos enfocaremos en la propuesta de valor, es decir
en infusiones a base de plantas que crecen en el Per(, que tienen propiedades en
beneficios de la salud, con el fin de aliviar algunas malestares y enfermedades. Entre las
principales materias primas se realza la panisara, runa manayupa, culén y pasuchaca; de
tal forma se busca destacar entre los competidores, por lo que es bueno conocerlos y

tomar en cuenta los precios que ofrecen en cada uno de sus productos.

Es importante mencionar que plantas mencionadas no son tan conocidas, es asi como la
marca Thany, tendré ventaja por ser distintiva entre las otras marcas, por la intencién de
difundir los conocimientos de la cultura peruana y el bienestar que provoca en el

consumidor, al ofrecer un producto saludable en un filtrante.

> Amenaza de sustitutos

Los productos sustitutos a las infusiones a base de plantas medicinales pueden ser:

- Productos como el café, cocoa, cocoa en polvo, refrescos.
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En ese sentido se considera que la amenaza es baja porque dichos productos no cuentan

con las propiedades naturales que nuestros productos brindan al consumidor.

» Poder de negociacién de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es medio, debido a que tiene varios sustitutos; es
importante afiadir que en el mercado de las infusiones elaborados de plantas medicinales
tiene una participacion por su categoria del 29% (en gramos) en los hogares peruanos,

segun la Camara de Café y Cacao.

El segmento a quien nos dirigimos es a hombres y mujeres mayores de 18 afios, con un
NSE A, B y C, de Lima metropolitana que consumen productos saludables, con
preferencia por tomar bebidas calientes en filtrantes para aliviar malestares de forma

natural

Por consiguiente, es importante que el producto se encuentre distribuido en distintos
puntos para su compra (tiendas naturistas, mini markets, ferias naturales y bazares); el

precio es un factor importante y tiene que ser accesible considerando el segmento elegido.

» El poder de negociacion de los proveedores
El poder de negociacion de los proveedores es minimo, ya que se obtendra la materia
prima he insumos de diversos proveedores, principalmente locales (mercado mayorista
y empresas que ofrecen plantas medicinales), manteniendo acuerdos para negociar el

precio, facilitando el abastecimiento continuo. Por ello, mantener la buena relacion con

los principales proveedores, permitiendo asegurar contar con los insumos.

> Amenazas de nuevos entrantes
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Debido a que, por los nuevos habitos adquiridos por la pandemia, los consumidores han
optado por preparar infusiones en casa, a esto se le suma el interés por cuidar de su salud.
Por lo que segln las proyecciones el consumo de bebidas calientes tendrd una mayor

participacién. Como lo indica la CAmara Peruana de Café y Cacao.

El valor de las ventas de bebidas calientes en el canal minorista hoy tiene un valor
de 1871 millones de soles; ha crecido un 41% del 2015 al 2020 y en los proximos
cinco afios creceria un 33% més. Habrd més productos en este mercado; gran

parte de ellos con un alto potencial de ser locales. (2021, pérr. 8)

Lo mencionado nos revela que para el 2025 el crecimiento de bebidas calientes tendra un
crecimiento positivo, por eso, diferenciarnos de la competencia es relevante.
Los habitos y estilo de vida han cambiado, esto generard nuevos competidores que

ofreceran productos similares a partir de plantas medicinales.

Las estrategias de posicionamiento de la marca, la publicidad sobre los beneficios que
provoca al consumidor y el dar a conocer de las plantas medicinales usadas, de forma
consecutiva por redes y la venta en distintos puntos, generara mayor fijacion entre los

nuevos participantes. Por consiguiente, se considera que la amenaza es media.

9.1.3. Dimensionamiento del mercado

Con respecto al plan de negocio el dimensionamiento se centra en Lima Metropolitana.
Para lo cual se tomara en cuenta informacion del nimero de poblacion, el nivel
socioecondémico, la edad, el sexo de las personas y la participacion (%) de las bebidas
calientes en el consumo del hogar peruano a base de plantas, considerandose los

siguientes datos:
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Segun el informe de la Compafiia peruana de estudio de mercados y opinion publica

S.A.C, se toma como referencia la poblacién de la ciudad de Lima Metropolitana 2021:

Figura 5

Poblacion en Lima Metropolitana

. o % Perd
Ciudad Poblacion taann

1 LiMA METROPOLITAMA 10,8845 50.8 414
2 AREQUIPA 1.088.8 51 4.2
3 TRUJILLD 9071 4.2 34
4 CHICLAYD 5817 27 22

5 PILURA 540.4 25 20
6 CUSCO 4856 23 1.8

7 IQUITOS 4357 20 16

8 CHIMBOTE 4256 20 16

9 HUANCAYD 418.1 1.9 16

10 PUCALLPA 3700 1.7 14

n ICA 3445 16 13

12 TACMA 3244 15 12

13 JULIACA 2454 11 09
14 | CAJAMARCA 2294 11 09
15 HUANUCD 2279 11 09
& SULLAMA 2255 1.0 09
17 CHINCHA 215.4 1.0 08
18 AYACUCHD 2150 1.0 08
12 TARAPOTOD 1851 o8 06
20 | PUND 1472 o7 06
21 PISCO 137.0 06 05
22 | HUARAZ 1363 06 05
23 | CANETE 1251 06 05
24 | TALARA 124.8 06 05
25 | TUMBES N1 05 04
26 | HUACHO N33 05 04
27 | HUARAL 1056 05 04
28 | PAITA 9B 8 05 04
29 | JAEN 920 04 03
30 | PUERTO MALDONADD BBS 04 03

Nota: CPI, 2021

Segun el nivel socio econémico en Lima Metropolitana, muestra los siguientes

porcentajes:

Figura 6

Nivel socioecondmico en Lima Metropolitana
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LIMA METROPOLITANA
2021: POBLACION SEGUN
NIVEL SOCIOECONOMICO

Grafico N°8

26% 4L5%
;'45 E: NS E
AfB c
6%
NSE:
23%
2,549.5 miles

NSE:

Nota: CPI, 2021

Asi mismo los ingresos y gastos segiin NSE 2020 de Lima Metropolitana se tiene como

referencia lo siguiente:

Figura7

Ingresos y gastos segun NSE 2020
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Ingresos y Gastos Segun NSE 2020
Lima Metropolitana

]
Semedon mmnmmmm

GEURD 1: Alimentos dentro dal hﬂglr SBT3 5337 &N 2s7

(GRUPD * Bebidas alochtlicas y eshupefacentss 58 530 511 5T 5 5 52 52
GRUAD X Vesido y calmdo gnaa 5384 52T ST S5M75 SrEa 5 5T9
GRUPD & Mopmiento, agua, electricidad, gas y ovos combustbles 5513 S0 73 5MT3 534 50437 57338 5342
GRUPD & Muebles, enseres y mantenimiento de L2 vivienda 502 5055 534 53 S/M46 5125 5 5TH
GRUPD & Sabud a4y 5E4E 53 e 55 /200 N4 iRe
GRURD T: Transporie 5me SJEaL 52 S 5 5m2 52 58
GEURD & Comunicaciones g 5ME33 SM4E3 53T 5309 S/209 sm 5mM
(GRUPD & Recreadon y cultura, oimos bienes y senicios EN2E S04 5338 577 5183 5E5 558 5M5
GEUAD 10t Educacion 5295 SM.ome S{5T0 535 52m Srs3 5 5M3
GRUPD 11: Bestauramies. y hoeles, dimentos feera del hogar ST 5NEs SMm 5B 59 5 543 M5
GRUPD 12 Bienes y senicios diversos, cuidado personal 536 5384 5268 S/1E3 5132 ] 5125 5103

Sy o NN A N N N S [ N —
Csem smes s san sem o saer sam o saon

Nota: APEIM, 2020
Segun el sexo y la edad de la poblacion en Lima Metropolitana muestra lo siguiente:

Figura 8

Poblacion por sexo y segmentos de edad
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LIMA METROPOLITANA 2021:
POBLACION POR SEXO Y
SEGMENTOS DE EDAD

Cuadro N°9

L]
L 4

Grupos

de edad Miles %
00 - 05 afios 9403 8.7 480.8 9.0 459.5 83
06 - 12 afios 1,035.0 95 5226 9.8 512.4 9.2
13- 17 afos T49.9 6.9 372.4 7.0 3775 6.8
18 - 24 afios 1,252.5 ns 604.7 n3 647.8 n7
25 -39 afios 2,747.7 252 1,367.8 256 1,379.9 249
40 - 55 afios 2,247 20.6 1,103.9 20.6 1,143.2 206
56 - + afios 1,912.0 17.6 8914 16.7 1,020.6 18,5

10,884.5

Nota: CPI, 2021

Por otro lado, en el Per( existe una diversidad de bebidas calientes consumidas en los
hogares, se sabe que su participacion como se muestra en la Figura 3, representando un
29% la participacion de bebidas a base de plantas (mate de coca, manzanilla, anis, etc.)

dentro de los hogares peruanos.

Por ultimo, el consumo de tazas de té por persona al afio en el Per( es de 35.8 promedio

considerando, para calcular el promedio de tazas se toma como referencia lo siquiente:

Figura 9

Participacion en el consumo de bebidas calientes por hogar.
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PARTICIPACION EN EL.
CONSUMO DE BEBIDAS CALIENTES
POR HOGAR (2006-2025)

—t—Café ~fi=Té - Otras Bebidas Calientes
80.00%
70.00% BEEE " e B o BE AR B& 3= AR
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% O

10.00% o g a0

—dr—d—ir—ir—i—i—A

PARTICIPACION

0.00%
o ® O .0 AN B L6 .04, .0 1 o
QQQQ AN TR N 'L'L’L’L'L’
B A MASAS
ANO

Estimaciones en base o valor de precio de venta al por menor, Fuente: Ewromanitor Passport 2020. Bebidos Caientes Perd,

Nota: Camara de café & cacao, 2020

El cual nos menciona que “Las bebidas calientes comprenden a las categorias de café,
otras bebidas calientes, y té. El afio pasado, el volumen de ventas de estos productos en
el canal minorista aumento6 6%, 3%, y 1%.” (Camara Café & Cacao, 2020, parr. 3). Se
concluye de ello que el té tiene un aumento en ventas del 1%. Dicho esto se considera
lo siguiente:

- Consumo promedio de té al afio: 35.8 tazas (100%)

- 2019 aumenta 1%:  36.16 tazas

Finalmente, la participacion de los competidores de infusiones en el Per( es la siguiente

Figura 10

Participacién de Mercado por marca en el Peru
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Brand Shares of Tea

% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2019

Herbi I,  265% ¥
McColin's | —— 148% V¥
Té concentrado [ | 133% A
Termo té =] 82% A
Lipton — 7.2% v
Hornimans = 4.7% A
Thermogen Tea (=== 4.0% A
Nocarb == 3.5% A
Wawasana i 24% A
Sunka m=n 23% A
Hornimans Manzanilla { 0.3% A
Metro | 0.1% A 4
Wong | 0.1% A 4
Generics i) 2.2% v
Others 10.5% v

A Increasing share W Decreasingshare == No change

Nota: Participacién de Mercado por marca en el Peru, 2019

Tomado de Euromonitor International (como se cité en Chavez, L., 2021)

Para este trabajo se realiza los siguientes cuadros tomando como referencia las

caracteristicas de la segmentacion para el proyecto de comercializacion de infusiones a

base de hierbas peruanas, obteniéndose la poblacion (expresado en miles):

Tabla 2

Dimensionamiento

Lima Metropolitana

%
Total, de Poblacion de Lima Metropolitana en miles 10,884.50
Total, de poblacion por Nivel socioeconémico
(A/B) 26%  [2829.97
7,728.00
©) 45% | 4898.025
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Cantidad total de personas entre 18- a + afios

18-24 afios 11.50% |888.719425
25-39 afos 25.20% | 1947.45474

_ 5,788.27
40-55 anos 20.60% | 1591.96697
56-a + afios 17.60% | 1360.12712
Participacion (%) de las bebidas calientes en el

1678.60

consumo del hogar a base de plantas 29%
Total, de poblacion en miles 1,678,600.00

Nota: Elaboracién propia

Obteniéndose un calculo de 1,678.60 (expresado en miles) como el total de poblacién en

Lima Metropolitana por nivel socioeconomia, el rango de edad y participacion en el

hogar peruano por el consumo de bebidas calientes a base de plantas.

Para armar la tabla del total demandada (UNID) y en SOLES, es importante considerar:

- El consumo de tazas por persona al afio es de 35.8, lo que quiere decir que

es el promedio de sobres de té o infusiones consumidas en un afio por el

consumidor peruano.

- También se considera los competidores que tienen un similar o igual

negocio, donde se determind el precio promedio.

Tabla 3

Competidores

Competidores

Precio de venta

Competidor 1 (Sunka) 5.2
Competidor 2 (Wawasana) 5.6
Competidor 3 (Mccolin’s) 3.8
Competidor 4 (Herbi) 2.1
Competidor 5 (Hornimans) 2.4
Competidor 6 (Lipton) 4.4
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Competidor 7 (Huerto del Edén) 2.4
Competidor 8 (Bell's) 1.5
Promedio 3.43
Nota: Elaboracion propia

El precio promedio de venta es S/ 3.43.

Seguidamente se arma la tabla total de DEMANDA en UNID y en SOLES:

Tabla 4

Célculo de la demanda total en unidades y soles

Total de poblacion en miles 1,678,600.00

Consumo promedio de tazas de té por
36.16
persona al afio
TOTAL DEMANDA (UNID) 60,694,818.80
Precio promedio de venta de cajas  |3.43

TOTAL DEMANDA EN SOLES |207,879,754.39

Nota: Elaboracién propia

Para hallar el total de la demanda en unidades, se tomo el total de la poblacién de la tabla
2 y se multiplica entre el consumo de tazas por persona al afio que es de 36.16, dando un
resultado de 60,694,818.80.

El total de la demanda en unidades (60,694,818.80.) se debe multiplicar por el promedio
en venta de la tabla 3 (S/ 3.43), resultando el total de demanda en soles de
207,879,754.39.

Las proyecciones para el 2021 se estima un valor de US$ 138.2 millones de produccién
de ventas en té, por lo tanto, se promedia la cantidad (considerando la moneda peruana)
de S/ 483,700,000.00 al afio, al monto obtenido se considera el porcentaje de la

poblacién de Lima Metropolitana de 50.8%, el NSE (A, By C) 71% vy el porcentaje de
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la cantidad total de personas entre 18 a mas afios en el Peru del 74.9%, brinddndonos un
resultado de S/ 130,671,226.08 en un afio.

Posterior a ello, para determinar las ventas de 3 principales competidores, se considero
el % Participacion de Mercado por marca en el Pert multiplicado por S/ 130,671,226.08
(ventas al afio de té en Per() y para conocer la cantidad de cajas afio se dividio la venta
en soles / precio promedio de venta de cajas, ddndonos los siguientes montos.

Tabla 5

Ventas de los principales competidores

Competidor 1 (Sunka) 2.30%
N° de cajas al afio 877,500.20
Venta en soles al afio 3,005,438.20
Competidor 2 (McColin) 14.80%
N° de cajas al afio 5,646,523.05
Venta en soles al afio 19,339,341.46

Competidor 3

(Wawasana) 2.40%
N° de cajas al afio 915,652.39
Venta en soles al afio 3,136,109.43

Nota: Elaboracién propia
Finalmente se evalla la oportunidad de negocio dando un resultado positivo:

Tabla 6

Oportunidad de negocio

Por empresa:

Promedio cantidad de venta al afio 2,479,891.88
Precio promedio de venta 3.43
\ Total de competidores identificados \ 8 \

\ Demanda ocupada \ \
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Cant venta al afio (unidades) 19,839,135.06
Venta (en soles) 68,048,233.24

OPORTUNIDAD DE MERCADO
Demanda Libre

Cant de venta (total demanda libre) 40,855,683.74
Cant de venta soles (total demanda libre en
soles) 139,831,521.15

Nota: Elaboracién propia

Como se observa en el cuadro, anteriormente la cantidad de venta (total demanda libre)
es de 40,855,683.74 este monto resulta de la diferencia entre el total de demanda en
unidades (60,694,818.80) y la cantidad de venta al afio de los competidores

(19,839,135.06).

9.2. Investigacion de mercado

9.2.1 Objetivos de mercado

9.2.1.1 Problema de investigacién de mercados

¢Cuales son las caracteristicas de la demanda objetiva, las particularidades que buscan al
consumir infusiones en Lima Metropolitana, ademas de los factores que influyen en la

eleccion de compra?

9.2.1.2 Objetivo Central

Determinar las caracteristicas de la demanda objetiva, las particularidades que buscan al
consumir infusiones en Lima Metropolitana, ademas de los factores que influyen en la

eleccion de compra.

9.2.1.3. Objetivos principales

- Determinar factores que influyen en la eleccion de compra
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- Identificar las caracteristicas y atributos

- Determinar habitos de compra

- Saber el precio dispuesto a pagar por el producto

- Definir las caracteristicas de aceptacion del cliente

9.2.2. Disefio metodoldgico

9.2.2.1. Disefio de investigacion

En la investigacion se identifica un disefio DESCRIPTIVO, debido a que se busca

observar y describir el comportamiento de nuestro publico objetivo. Se usa la misma

investigacion, al igual que el antecedente mencionado en el marco tedrico, cuyos autores

son Gutierrez, A., Gomez, C. & Figueroa, F. (2019).

9.2.2.2. Tipo de investigacion

Se realizaré dos tipos de investigacion, el CUALITATIVO y CUANTITATIVO.

Investigacion cualitativa: Se realizara dos Focus Group a las personas que
apliquen con el perfil de segmentacion del cliente, que se encuentren desde los
18 afios a mas de NSE A, B y C que residen en Lima Metropolitana. EI primer
Focus se realizara a personas jovenes y el segundo Focus a personas adultas. A
través de una reunion virtual por medio de la aplicacion Meet de Google con el
fin de determinar el nivel de conocimiento y las caracteristicas para la eleccion
de ese tipo de producto.

Investigacion cuantitativa: Por medio de encuestas al publico objetivo se realizara
preguntas para determinar el nivel demanda y la aceptacion de la idea de negocio

a las personas que apliquen con el perfil de segmentacion del cliente, que se
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encuentren desde los 18 afios a mas de NSE A, B y C que residen en Lima

Metropolitana. A través de la herramienta de encuestas de Google.
9.2.3 Poblacion, muestra y unidad del muestro

9.2.3.1. Poblacién

Todas las personas que se encuentren en el rango de edad de 18 afios a mas de NSE A, B

y C que residen en Lima Metropolitana.

9.2.3.2 Muestra para las encuestas

El tamafio de la muestra define el nimero de encuetas que se van a realizar a los

residentes que se encuentran ubicados en Lima Metropolitana.
n = tamafio de la muestra

N= Tamafio de la poblacién

N xzﬂj X pxq

H=
z = Nivel de confianza d’ x(ﬁ,-" - |)+ Z 2 x pxq

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso
d = Nivel de precision
Donde:

Tabla 7

Unidad de muestreo

N 1,678.60

Z 1.96
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P 0.5 La muestra para la poblacion del proyecto es 312.77

Q 05
D 0.05

Nota: Elaboracién propia.

9.2.4. Hallazgos y limitaciones del estudio

a) Hallazgos cualitativos del Focus Group.

Habitos de consumo de infusiones

- La mayor parte de encuestados, consume infusiones en el invierno para aumentar la
temperatura en el cuerpo, algunos participantes consumen en todas las temporadas. Con

una frecuencia Inter diario

- Las infusiones mas consumidas son el anis, manzanilla, mufa, infusiones orientales

como el té verde.

- Si no tiene infusiones en casa, los adquieren en los mercados y supermercado.
Algunos jovenes se informan de infusiones por internet; por otro lado, los adultos
consiguen informacion por conocimientos adquiridos por sus parientes y antepasados,

también hacen uso de medios como radio, tv e internet.

- Estan de acuerdo que el consumo en sobres es por la practicidad y gustos distintos.
Hay participantes que les gusta infusiones directamente de la hierba (hojas secas
sueltas) para apreciar el sabor mas concentrado.

- Los participantes compran infusiones en las bodegas, mercados y supermercados, de

preferencia.
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- Considerando la experiencia de compra, lo que les gusta més es la practicidad del filtro
y el precio accesible. Por lo contrario, consideran negativo si el producto no cumple con

reglas de sanidad.

- Los encuestados esperan que al seleccionar una infusién que otras marcas también

ofrecen tenga el mismo sabor y aroma.

- La mayoria consume infusiones por el sabor, la funcion digestiva y respiratorias. Actla

como relajante, es mas saludable porque reemplaza a bebidas dafiinas.

Hablar en general sobre competidores.

- Los encuestados conocen y describen algunas de las marcas mas importantes a nivel

nacional son Mc colins, Herbi, Wawasana y Lipton.

- Se rescata que hay marcas que tienen aspectos negativos por intensidad de sabor y que

no cuidan los aspectos de sanidad causado por la humedad.

Aspectos que determina a los clientes optar por infusiones medicinales

-A todos los encuestados les agrada el consumo de productos naturales; estan de acuerdo

en que es importante la prevencion de enfermedades.

- En su mayoria los participantes prefieren optar por opciones de medicamentos
farmacéuticos y naturales, esta Ultima opcion es usada como apoyo a los farmacéuticos.
Si en caso se tiene una dolencia leve hay preferencia por consumir alguna opcién natural

antes que medicamentos.

- Los participantes consideran que las infusiones medicinales son aliviadores y buenos

para la salud.

Conocimiento acerca de plantas medicinales peruanas del proyecto
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- Los encuestados conocen que el Peru tiene diversidad de plantas medicinales.

- Si hay conocimiento de hierbas medicinales, se rescata que hay que tomar medidas en
Su consumo y no excederse, puesto que si es muy concentrado puede ser perjudicial a la

salud.

- La mayoria no ha consumido, escuchado y tenido conocimiento de la panisara,

manayupa, culén y pasuchaca.

Prequntas sobre el modelo de negocio

- Los encuestados estarian dispuestos a consumirla en todas las temporadas afio, pero con

preferencia en invierno y por las noches.

- La frecuencia de consumo del producto presenta seria diario 0 3 a 2 veces por semana.
Se rescata que seria importante que en el empaque muestre indicaciones y

recomendaciones.

- Se considera que los participantes no consumirian el producto si es que tiene efectos

secundarios a la salud.

- La decisidn de compra para su eleccion son los factores de sabor, precio, la accesibilidad
y calidad. Se recalca que la presentacion también debe ser mejorada en la caja de 20

unidades.

- Estarian dispuestos a pagar entre 3 hasta 4 soles la presentacion de caja, por otro lado,
se pagaria de 7 a 10 soles por la presentacion en bolsa. Consideran que el precio este de

acuerdo al mercado.

- Las redes sociales como tiktok, Instagram y Facebook son indispensable para que el

cliente se entere de este nuevo producto. Las personas adultas consideran que la forma
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de difusién de la marca seria efectiva por radio y tv, aunque comentan que €S un poco

caro difundirlas por ese medio.

Opiniones acerca del nombre del negocio

- Estan de acuerdo con el nombre de la marca porque representa lo que se esta
presentando relacionado al producto. Aunque recomiendan tener cuidado si el nhombre

esta patentado.

- Consideran que el slogan es conciso y tiene todo lo necesario, que anima al consumo

se observo también que un poco “del” Pert en cada taza, es adecuado decir “de”.

- Coinciden los participantes que se tienen que realizar cambios a la caja para que sea
mas atractivo en el mercado, incluso agregarle una imagen pequefia de una taza de
infusion, poner incluso una imagen de la hierba, consideran también que el color blanco

hace apreciar a la marca de una forma limpia y fuera de lo comun, agradable a la vista.

Prequntas de cierre

- Entre las recomendaciones se menciona la publicidad donde se rescate los beneficios
de las hierbas, agregar imagenes a la caja y mejorarla para que sea mas atractivo al
consumidor.

- Todos los participantes resaltan que el negocio demuestra la identidad peruana.

b) Hallazgos cuantitativos de las encuestas

El NSE, segun la evaluacion realizada al publico objetivo se pudo determinar lo

siguiente:

Del total de encuestados se sabe que 25 personas no consumen infusiones representando

un 6,9% y que 336 si consume con un porcentaje de 93,1%.

47



El nivel socio econdmico de los encuestados que si consumen infusiones son los

siguientes:

Tabla 8

Nivel socioecondmico de encuesta

NSE Al 8 2%
NSE A2 32 10%
NSE B1 77 23%
NSE B2 89 26%
NSE C1 93 28%
NSE C2 26 8%
NSE D 11 3%
infusiones | 3| 100%

Nota: Elaboracion propia.

El mayor porcentaje de niveles socio econdmicos se encuentra NSE B, NSE C, dentro de

los niveles seleccionados inicialmente.

Con respecto al perfil del cliente se sabe que existe una preferencia por consumir
infusiones en cualquier momento del dia representando un 40,2%, demostrando la

preferencia por consumir con una frecuencia de 4 veces a la semana.

Se rescata que la caracteristica que define la compra por parte del consumidor es el
beneficio para la salud con un 56,8%, la preferencia en comprarlos en lugares como

supermercados 62,5% vy las tiendas 58%.

El tipo de infusion que méas se consume es la manzanilla con un 86,9% por otro lado los

encuestados mencionan otras opciones de infusiones medicinales. EI motivo o la
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funcionalidad por la que se consume es mayormente como relajante, representando un

79,8%, con preferencia de consumo en casa 96,7%.

La forma en que los encuestados obtienen la infusién para su preparacion es por

preferencia en sobres con un 59,8%.

Existe aceptacion por acudir a las infusiones como complemento a los farmacéuticos para

tratar dolencias o malestares (56,5%).

El proyecto tiene una aceptacion del 58,3% de que definitivamente si consumirian el
producto a base de las plantas medicinales como panisara, manayupa, culén y pasuchaca;

y que un 41,4% probablemente lo consumiria.

Hay una disposicion de pago entre 3 a 5 soles en su presentacion de caja con 20 sobres
(el 58,6%). Por otro lado, en su presentacion de bolsa de 60 gr estan dispuestos a pagar

entre 6 a 9 soles con un 55,1%.
La preferencia por comprar el producto en los supermercados representa un 46,7%.
Las marcas de infusiones que es mas conocido es la marca McColin’s (92,6%)-

La época en que consumiria el producto es todo el afio (57,7%), con una preferencia de

compra de 2 veces al mes (45,8%).
Es probable que compren el producto si se ofrece un complemento a la compra (47,9%).
¢) Limitaciones

La conexion del internet a la hora de realizar el focus group virtual, existié algunas

interrupciones durante la sesion.
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9.2.5 Conclusiones de la Investigacion

Se concluye que, de acuerdo a las investigaciones, Focus Group y las encuestas
realizadas, el consumo de infusiones en los hogares peruanos ha crecido, a este
acontecimiento se le suma la situacion del COVID, debido a que muchos consumidores
sienten que consumir infusiones refuerza el sistema inmune del cuerpo, asi como también
para prevenir enfermedades y aliviar dolencias, representando un 29% la participacion

de bebidas a base de plantas en el afio 2021, de acuerdo a la investigacion.

De acuerdo al Focus Group y las encuestas, todos los participantes coinciden en que su
consumo de infusiones tiene efectos positivos para su salud, como caracteristica principal
para definir su eleccion de compra. Existe un pequefio conocimiento de otras plantas
medicinales del Per( y orientales, usados como: digestivos, relajante, entre otros
aspectos. En su mayoria existe coincidencia en que recurren a las infusiones como
complemento con los farmacéuticos, tanto como para los entrevistados y los encuestados

con un 56,5%.

La encuestados se realizaron a 361 personas de las cuales 336 afirman consumir
infusiones, de los cuales 40.2 % consume infusiones con frecuencias de 4 (25%) y 5

(22.9%) a la semana.

Los participantes estan dispuestos a consumir infusiones de plantas medicinales a base
de panisara, manayupa, culén y pasuchaca. Consideran que la época de preferencia para

su consumo es todo el afo.

Por ultimo, se corrobora que el proyecto les parece interesante e innovador.
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9.3 Propuesta estratégica del Modelo de Negocio.

9.3.1 Estrategia del marketing mix (Producto, Precio, Plaza y Promocion).

9.3.1.1 Producto

a) Descripcion del producto

Thany surge a raiz de contribuir en el bienestar de la sociedad, ofreciendo un
producto funcional para la salud, a partir del consumo de infusiones a base de
plantas medicinales y aromaticas, usadas para ayudar, aliviar y prevenir

enfermedades, que pueden afectar al sistema digestivo, respiratorio, entre otros.

El producto que ofrece Thany tiene la intencidn de generar en el consumidor
conciencia de la riqueza del Peru, en cada taza consumida. Ademas de ser muy
facil la preparacion del producto, este puede ser consumido en cualquier
momento del afio, ya sea frio o caliente. El producto ofrecido contara con la
aprobacion de DIGESA, con la intencion de generar confianza en su consumo,

asi como también la certificacién de calidad de un laboratorio.

Thany desea hacer conocer al consumidor las infusiones de plantas
medicinales, como la panisara, runa manayupa, culén y pasuchaca; las cuales

tienen propiedades que se detallan a continuacion:

Tabla 9

Propiedades y caracteristicas de las plantas medicinales
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PLANTAS MEDICINALES Y AROMATICAS

NOMBRE DISTRIBUCION BENEFICIO COMPOSICION QUIMICA O ANALISIS FISICOQUIMICO | CONTRAINDICACIONES
Ancash, Cajamarca, | Especie aromatica, Monoterpenos (40); compuestos fendlicos y aceites Consultar a su medico de
PANISARA | La libertad soluciona problemas esenciales (154). (SERFOR, 2021, p. 86) confianza, si se siente
(Clinopodium gastrointestinales algln sintoma inusual.
pulchellum) (indigestion), controla
X los gases intestinales.
) Usado para problemas
en las vias
respiratorias
(bronquitis y asma).
Cajamarca, Contribuye al Segun andlisis y estudios en hojas y tallos, para obtener un “No deben de consumirlo
RUNA : \ . . PR .
MANAYUPA Ayacucho,,Ancash, tratamiento de extracto aCu0s0 se uso e_:l método tra@monal de infusion. ]’En las mujeres embarazadas
(Desmodium Cus,co, Huanuco, enfgrr_nedades las pruebas f|3|co—qU|_m|cas de las h01a§ y tallos se encontrd: | porque puede provocar
Molliculum) Junin, hepaticas como: humedad 7,71%; cenizas 9,17%; proteinas 11,50; grasas abortos o acelerar el parto.

]

b

.

Lambayeque, La
Libertad y Lima

cirrosis, hepatitis.
Ayudar al buen
funcionamiento del
organismo (higado,
sistema urinario,
linfatico y digestivo).

4,03%; fibras 56,81% y carbohidratos 6,78%.” (Gordillo G
etal., 2019, p. 3)

No administrar a menores
de 3 afios”.
(Dimebeneficios, s.f.,
parr 20).

CULEN
(Psoralea
glandulosa L.)

Ancash, Cajamarca,
La libertad,
Apurimac

Arequipa, Ayacucho
Cusco, Huanuco,
Huancavelica, Junin,
Lima, Pasco, Puno

Se utiliza para tratar
diarreas, empachos,
inapetencia,
cicatrizante, parasitos
intestinales, malestares
premenstruales y
diabetes.

Fenoles (40). Potente antioxidante. (SERFOR, 2021, p. 130)

“Puede causar foto-
sensibilidad en dosis altas.
Estos productos tienen el
caracter de auxiliares
sintomaticos y no
reemplazan lo indicado
por el médico en el
tratamiento de una
enfermedad”.
(Boticadelalma, s.f., parr
5).
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PASUCHACA
(Geranium
dielsianum

Ancash, Cajamarca
y Junin

Mayo a Julio
(floracién)

Julio a Setiembre
(fructuacion)

Poderoso antidiabético
(diabetes tipo 1 y II),
diarrea cronica,
hemorragias,
inflamaciones de la
garganta, Ulceras
bucales y depurador de
sangre.

Quinteros, Napan, Alvarez-Yanamango y Huayta (2020)
segun la valorizacion industrial de productos derivados de la
Pasuchaca, tales como: La harina integral, la infusion
filtrante y el aditivo funcional, menciona:
En cuanto a las propiedades funcionales, se denota
claramente la predominancia del tallo sobre la flor,
siendo 3.5 veces mayor, tanto en TPC como AC.
Ello nos permite tener la libertad de confirmar y
delimitar su uso. En este sentido, la flor seria
destinada para la produccién de la infusion filtrante
y el tallo sera utilizado para la produccién de un
aditivito funcional, que pueda ser usado para
fortificar o enriquecer alimentos y nutracéuticos.
(p.5)
Los estudios realizados (Quinteros, Napan, Alvarez-
Yanamango y Huayta, 2020, p.5) determinan las propiedades
fisicoquimicas y funcionales de la flor, detallandose lo
siguiente:
- Acidez titulable (% Acido citrico): 0.11 +
0.02
- pH: 6.04 £0.05
- % Solidos solubles (°Brix): 0.30 £ 0.00
- % Humedad: 18.04 £ 0.12
- % Cenizas: 13.13+ 1.93
- TPC (mg GAE/g DM): 76.54 £ 0.24
- AC DPPH (EC50[mM TE/g DM]): 3.52 +
0.12

“No obstante, el valor
funcional de los productos
derivados obtenidos
resulto ser muy alto en
relacién a otras especies
medicinales; por lo que su
consumo podria darse en
forma preventiva o ser
parte del

tratamiento de la
diabetes”. (Quinteros,
Napan, Alvarez-
Yanamango y Huayta,
2020, P.6)
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Nota: Elaboracion propia.

Es importante afiadir que el producto no requiere de conservantes, ademas de no
contener fecha de caducidad, como se menciona en negocios similares que venden

infusiones, segin Jiménez (s.f.), afiade:

Las infusiones no caducan, pero si que tienen una fecha de consumo preferente
y, sobre todo, es importante que la conservacion de las mismas se haga bien
desde el mismo momento que llegan a tu casa, para que no pierdan todas sus

propiedades. (parr. 3).

Por otro lado, Ambrds (2019), refiere lo siguiente:

Cuando conservamos el té, tenemos que ser conscientes de que es un producto
seco, quiere decir que tiene un porcentaje de agua muy bajo en la hoja y por lo
tanto es duradero y estable. Puede aguantar bien el paso del tiempo, pero habra
pérdidas de propiedades y se alteraran sus caracteristicas organolépticas como el
aroma, el sabor, pero no hay riesgo microbioldgico si su conservacion se ha

realizado correctamente (sitio seco). (parr. 2)

Es importa saber que “En la mayoria de las infusiones no encontramos la fecha de
caducidad, sino la fecha de consumo preferente. Hasta esa fecha se recomienda
consumir el producto, ya que, después empieza a perder sus propiedades” (Susaron, s.f.,
parr 8). Si la conservacion se realiza adecuadamente, permitira el consumo a pesar de la
fecha que indica en el producto final, sin tener el riesgo de que afecte al consumidor.
Por otro lado, “es importante guardar las infusiones en un lugar fresco, seco, y alejado
de la humedad o del calor. Intenta guardarlo en un lugar hermético para que no se
pueda contaminar su aroma” (Susaron, s.f., parr 7). Lo citado es fundamental para que
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no exista la aparicion de bichos o insectos dentro de los filtrantes, “Las hierbas
aromaticas secas, conservadas correctamente, mantienen sus propiedades como minimo
1 afio. Bien almacenadas, se pueden consumir incluso después de 3 afios después de la
cosecha” (Porru, 2020, parr 10), por ello es imprescindible estar al tanto de la humedad
y calor. La fecha de consumo preferente usado en los productos de Thany, serd por un

plazo de tiempo de 6 meses.

Cabe recalcar que “la humedad aceptada en la hoja de té tiene que ser inferior al 10%”
(Ambrés, 2020, parr 5), considerando las caracteristicas microbioldgicas para alimentos
y bebidas que son de consumo humano, se toma en cuenta la Resolucion Ministerial N°
591 2008/MINSA que aprueba la NTS N°071 MINSA/DIGESA v.01 con respecto a la

categoria a considerar es la siguiente:

Tabla 10

Norma sanitaria que establece los criterios microbiolégicos de calidad sanitaria e

inocuidad para los alimentos y bebidas de consumo humano.

FRUTAS Y HORTALIZAS DESECADAS, DESHIDRATADAS O LIOFILIZADAS
] ) , Limite por
Agente microbiano | Categoria| Clase n c o por g M
Mohos 2 3 5 2 102 10°
Levaduras 2 3 5 2 102 10°
Escherichia coli 5 3 5 2 10 5x10?
Salmonella sp. 10 2 5 0 |Ausencia/25¢g -

Nota: NTS N°071 MINSA/DIGESA

Para ello, sera indispensable el uso de la cdmara de conservacion, en donde se colocara
las hierbas fragmentadas y deshidratas, para luego ser usado en el proceso de

produccidn, ver figura 23. Y para el almacenamiento del producto final (considerando
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el empaquetado) se usard un deshumidificador para mantener regulable los niveles de

humedad contenida en el aire, considerando el clima de Lima. Para el sistema de

refrigeracion se hara uso de la condensadora y la evaporadora, que brindara un

ambiente frio.

Entre los atributos tangibles e intangibles se considera lo siguiente:

Tabla 11

Atributos tangibles e intangibles

ATRIBUTOS

. Plantas medicinales y aromaticas que tienen efecto de calmar,
o | Ingredientes - : . D
0 aliviar, reducir y prevenir enfermedades, en beneficio de la salud.
-
Q Color Predomina los colores: blanco (reflexion, purezay limpieza) y
% verde oliva (frescura y naturaleza), que distinguen a la marca.
< o L - .
(o Disefio y Un disefio distinguible, con presentacion de 20 unidades en

tamafio filtrantes, provenientes de hojas seleccionadas.
Seleccién Se elige finamente las mejores hojas, semillas y flores que
v | cuidadosa mantienen un aromay buen sabor natural.
L
n_ol Thany hace referencia a la palabra en quechua Thani que significa
o Marca “que goza de buena salud”, con la intencion de conseguir la
<ZE fijacion y difusion positiva en la mente del cliente.
E Informacion Informar del valor saludable y beneficios en las redes sociales
- nutricional (TikTok, Instagram, Facebook y pagina web), compartiendo los
conocimientos al consumidor ligados a la cultura peruana.

Nota: Elaboracién propia.

Logo de la marca Thany

Figura 1l

Logo
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o 0 o

Thany

Nota: Elaboracion propia.

Las caracteristicas del logo estdn conformadas por una figura en forma de hojas que

representa a la planta medicinal del Perd, el color predominante es el verde olivo que

realza la naturaleza del producto. El significado del nombre de la marca, hace

referencia a gozar de buena salud, debido a ello, consumiendo las infusiones de las

plantas que se mencionan, contribuira al consumidor saludablemente.

Slogan: “La mejor seleccion de hierbas en cada taza”

Tabla 12

Presentacion de producto

PRODUCTO

PRESENTACION DEL
PRODUCTO

CARACTERISTICAS

Infusiones “Thany”:

Panisara

Runa manayupa:
Culén
Pasuchaca

Ejm: Caja de Pasuchaca

e 1 Nany
La mejor seleccion de hierbas en cada taza ’
T TR e s 20 wridades,

-Caja de 20 unidades.

-Los sobres de filtro
son de 1.5 gr.

Nota: Elaboracion propia.

La estrategia de experiencia al cliente que se aplicara son:
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Estrategia de eficiencia: Ofrecer un buen soporte de escucha activa y
atencion al cliente, donde se resuelva dudas, consultas e inconvenientes
a los usuarios que desean respuestas en el menor tiempo posible y en
cualquier momento del dia, todo ello por medio de la tienda online,
pagina web, Instagram y Facebook, en el que se haré uso de la

inteligencia artificial usando” chatbots”.

Estrategia sensorial: Enganchar y enamorar al consumidor por videos
publicados, en las redes sociales como: Tiktok, Instagran y Facebook,
donde se visualice las diferentes plantas, explicando los beneficios para
la salud y consejos para disfrutar del aroma y sabor de la infusién. Se
implementara estrategias de degustacion en expo ferias en un periodo

cuatrimestral, con la intencion de promover a detalle nuestro producto.

Estrategia relacional: El objetivo es mantener el compromiso del cliente
hacia la marca en un periodo largo, para establecer una relacién
duradera, logrando que nuestros clientes y seguidores se sientan
valorados. Por lo cual, en nuestra comunidad de WhatsApp, se enviara
anuncios a todos los miembros de grupo, dandoles mensajes
motivacionales, sorteos y promociones destacadas. Cabe mencionar que

solo se pueden leer los mensajes enviados por los administradores.

b) Niveles del producto

Figura 12.

Niveles del producto
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PRODUCTO AMPLIO

PRODUCTO ACTUAL

PRODUCTO BASICO

- Empague - Bienestar saludable en la sociedad. - Marca

- Conciencia de plantas medicinales.

- Servicio

- Entrega Post

- Variedad venta

- Experiencia

al cliente

Nota: Elaboracién propia.

Producto basico
Generar bienestar en la sociedad y conciencia de las diferentes especies de
plantas medicinales. De esta forma, el cliente hara consumo de un producto
saludable y util para aliviar diversas enfermedades.
Producto actual
v El empaque: Sera una caja que contiene 20 sobres de filtrantes, cada uno
de 1.5 gr, en el empaque estard impreso el logo y slogan de la marca.
v Variedad: Diversidad de infusiones de plantas medicinales como la
Panisara, Culén, Runa manayupa y Pasuchaca.
v' Marca: Destaca por los colores y el significado del nombre que difunde
a un consumo saludable para la salud; el nombre es corto y sencillo de
recordar.

Producto amplio

59



v Laentrega del producto se realizara segun el acuerdo con el cliente
mediante la pagina web, tienda virtual y por las redes sociales. El pedido
se encontrard sellado con una la bolsa tipo celofan, debidamente
envuelto, volviéndolo inviolable.

v' Experiencia al cliente: Brindarle al consumidor una experiencia
satisfactoria desde el momento en que tiene el producto consigo, la
atencion a sus dudas y el conocimiento de los beneficios que le otorga.

v Servicio de posventa: Sera mediante las redes sociales, WhatsApp,
tienda online y correo electronico para resolver dudas o reclamos y
atenderlas de manera mas eficiente, brindandole soporte constante para
mejorar su experiencia de compra.

c) Evaluacion de competencia

Tabla 13

Evaluacion de competencia

THANY WAWASANA MCCOLIN’S
Logo oi? =
BR; McCo]in' J
Than “‘Wawasana
Slogan La mejor Infusion andina que | Fina seleccion de
seleccion de calienta, sudorizay | flores con el delicado y
hierbas en cada reconforta delicioso sabor que a ti
taza. te gusta.
Categorias Panisara Saludables Diversidad de
Runa manayupa | Té verde infusiones comunes:
Culén Manzanilla Manzanilla
Pasuchaca Té verde con estevia | Anis
Dulces suefios Téy clavo
Madre coca Te verde
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Cantidad de 20 filtrantes 12 filtrantes / 20 12 filtrantes / 25
filtrantes filtrantes/21 filtrantes / 100
promedios filtrantes filtrantes

Precios De S/4.00, S/4.40 | S/ 3.50aS/9.90 S/4.7,S/4.1yS/9.5

y S/4.50

Nota: Elaboracién propia.

9.3.1.2 Precio

» Aspectos vinculados con el valor.

Tabla 14

Aspectos vinculados con el valor

FUNCIONALES

Las infusiones a base plantas medicinales (Panisara, Culén, Runa
manayupa y Pasuchaca) permite calmar, aliviar, reducir y
prevenir enfermedades, en beneficio de la salud. Un producto que
puede ser consumido en diferentes temporadas del afio, ya sea
frio o caliente, al gusto del cliente.

PSICOLOGICOS

Consumir un producto que no afecte la salud, para sentirse mas
saludable. Las infusiones de Thany son para jovenes, adultos
solteros, adultos mayores y familias, con personalidades

saludables, deportistas y practicos.

ECONOMICOS

Se abarcara el NSE A, B y C pertenecientes a Lima
metropolitana, con un rango de edad de 18 a mas. De acuerdo al
rango de precios considerando la investigacion de mercado por
medio de las encuestas, nuestros clientes pagarian por una caja de
infusion de 3 a 5 soles, por lo tanto, el segmento seleccionado
tiene capacidad de pagar el precio de los productos de Thany.
Cabe recalcar que existe un presupuesto de S/ 400.00 a S/
2000.00, para comprar nuestros productos segun APEIM 2021.

Nota: Elaboracion propia
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» Estrategias de precio
La estrategia que se desarrollara sera la fijacion de precios basado en el valor
del cliente, debido a la funcionalidad que tiene la infusion para el consumidor,
ya que produce efectos de prevencion y de alivio en el bienestar de la salud.
Finalmente se considera también la estrategia basado en el entorno competitivo,
analizando los precios establecidos por los competidores en el mercado de
infusiones, con la intencion de demostrar las ventajas al consumidor hacia la
salud y bienestar al pagar el precio establecido por Thany de su variedad de
infusiones mencionadas.

» Precio del producto
El precio de acuerdo a la investigacién de mercado y las encuestas realizadas es
de S/ 3.00 como precio minio y de S/ 5.00 como precio maximo.

Entre los competidores que se acercan al producto de Thany, son los siguientes:

Tabla 15

Precio de competidores

SUNKA GRAMOS UNIDADES PRECIO
TE VERDE 20 20 7.5
MANZANILLA 20 20 5.2
UNA DE GATO 20 20 5.7
CEDRON 20 20 5.2
COCA Y MUNA 20 20 5
PROMEDIO 20 20 5.72
WAWASANA GRAMOS UNIDADES PRECIO
TE VERDE 20 20 8.8
MANZANILLA 20 20 3.5
AMASHILCA 18 12 4
MEZCLA DE HIERBAS 18 12 6.2
TE VERDE CON

ESTEVIA 315 21 9.9
PROMEDIO 215 17 6.48
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MCCOLIN'S

GRAMOS UNIDADES PRECIO

TE VERDE 30 25 11.2
MANZANILLA 25 25 4.1
ANIS 25 25 4.1
TE CANELA Y CLAVO 30 25 4.1
BOLDO 25 25 4.1
PROMEDIO 27 25 5.52
Nota: Elaboracion propia.
9.3.1.3 Plaza
e Funcion de los canales
Tabla 16
Funcion de los canales
REDES PAGINA WEB PUNTOS DE
SOCIALES VENTA
INFORMACION Se brinda informacion del producto, los Se colocara
beneficios para su salud de forma amigable, informacion
visual y didéactica, asi como los precios y publicitaria,
promociones. difundiendo el
producto
PROMOCION Se paga por publicidad de la marca en No se realiza
Facebook e Instagram. En la pagina web se alguna
detallard las promociones vigentes, se explicara | promocion.
los beneficios.
CONTACTOS Datos bésicos El cliente tendré que completar sus datos para su
para el proceso | registro.
de la entrega del
producto.
DISTRIBUCION No Se entrega por servicio tercerizado de delivery
FISICA
FINANCIAMIENTO | No hay El cliente podra realizar en pago online por

financiamiento

medio de transferencias bancarias, yape, plin,
lukita y pago en efectivo

NEGOCIACION

No

Si se realiza un pedido NO
corporativo
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REPRESENTACION | Por medio de Por medio de vendedores
vendedores

Nota: Elaboracion propia.

e Estrategia de canal
Thany tendra como estrategia un canal convencional, debido que se tercerizara
tanto la distribucion de productos en puntos de venta y el delivery. Sin embargo,
la produccion y comercializacion es propia de Thany.

e Intensidad de la distribucion
La distribucion de Thany sera de forma Intensiva, ya que, se laborara con
intermediarios en puntos de venta como: Tiendas naturistas, mini markets, ferias

naturales y bazares.

Figura 13

Pagina web de Thany

Inicio  Quiénes somos  Contacto  Preguntas frecuentes  Politicas de latienda  Tienda n
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Quiénes somos

Disfruta del aroma y sabor de hierbas que THANI
te ofrece.

]
[

Mapa Satélite €]
SOLDE ORO:
@

s 940, Lima 15427, Periy

B p gw

Nota: Elaboracion propia.
9.3.1.4 Promocion

Se presenta el mix de comunicacion, la estrategia del presupuesto de comunicacién

seleccionada y las promociones de ventas que se desarrollaran seguidamente:

» Mix de comunicacion

e Publicidad
Se usara las redes sociales (WhatsApp, Tiktok, Instagran y Facebook) de la

empresa Thany para dar a conocer el producto, con la intencion de lograr que se

posicione en los proximos afios; se presentara las diferentes plantas medicinales,
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explicando los beneficios para la salud y consejos para disfrutar del aromay
sabor de la infusion. Difundiendo y prevaleciendo los conocimientos de la

cultura peruana.
Figura 14.

Publicacion en Instagram y Facebook

iTé quiero!

Que mejor que disfrutar
antes de dormir una taza
do [1777°7) pera
aliviar las dolencias del
estémago

Nota: Elaboracién propia

Figura 15.

Publicacion en Tiktok
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o_0_o
B
Thany
@Thany 52
61 219 1484

g )¢ Seqg '
Editar perfil

La mejor seleccion de hierbas en cada taza

i ] (& &

Nota: Elaboracién propia

Figura 16.

Publicacion sobre propiedades curativas de Pasuchaca
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PASUCHACA.

¢Sabias que hay una planta
silvestre oriunda del Perd, que
ayuda al tratamiento de la
diabetes?

Nota: Elaboracién propia

Promocion

Se aplicaré a nuestros seguidores mas leales que interacttan por las redes
sociales y responden a las encuestas rapidas (aplicadas cada 3 meses), sobre
algun beneficio que aporta alguna de las plantas medicinales mencionadas,
brindandole obsequios a los primeros 4 consumidores, en nuestros puntos
autorizados. También realizaremos descuentos del 10% hasta el 20% en
producto seleccionados, considerando las temporadas y eventos especiales,
como:

1. Dia de la madre

2. Dia del padre

3. Fiestas patrias

4. Camparfia Navidefia y fiestas de fin de afio
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Figura 17.

Promocion de regalos por participacion en redes

o 0 o (“':,/:

Nota: Elaboracion propia

Figura 18

Promocion de descuento del 10%
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&S _.:;.\-4
ENTERATE D6 LOS PRODUCTO 6N
DESCUENTO EN NUGSTRAS
REDES Y PAGINA WéE

Nota: Elaboracién propia
Marketing directo
Para conseguir a construir relaciones personales y tener una respuesta rapida, se
llevara a cabo lo siguiente:
- Email marketing directo, nos permitira conocer al cliente, mejorar la
relacion, ya que es mas facil alcanzar a usuarios especificos con ofertas
concretas, aplicado a una serie de clientes de nuestra base de datos que se

puedan convertir en clientes.

Figura 19

Publicacion en redes para registro de datos
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Participa y
gana

hitps-//forms.gle/qW
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Nota: Elaboracion propia

> Estrategia del presupuesto de comunicacion
Se hara uso de la estrategia en base a los objetivos de comunicacion, puesto que
se busca tener un impacto positivo y mayor interaccién con el pablico objetivo
en las redes como Facebook e Instagram.
Thany planea alcanzar 4,000 a 9,000 clientes por mes, realizando diversas
publicaciones a lo largo del afio, con anuncios diarios para toda lima
metropolitana, presupuestando S/ 120.00 por mes (es decir 30 dias).
Considerando que la cantidad de demanda estimada es 163,422.73 unidades al
afio, dando una cantidad mensual de 13,618.56 unidades, por tal el precio a
pagar por publicacién en redes sociales (Facebook e Instagram) acerca a lo

estimado.
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Figura 20

Presupuesto en publicacion para Instagram y Facebook

Poderoso antidiabético (diabetes tipo 1 y Il)
diarrea cronica, hemoragias. inflamaciones de
Ia garganta, Ulceras bucales y depurador de
Duracion SAGIE.
Facebook Marketplace

& 0 ® B e
L 5

Presupuesto diario ()

Alcance estimado: 9,1 mil - 26,2 mil C

lN—FU SIONES DE
PASUCHACA

oY Me gusta

SELECCIONA EL PRESUPUESTO

Ubicaciones

& Ubicacionss
o) Facebook, Instagram
Importe total

a Facebook

@ Instagram

Nota: Elaboracién propia.
» Tipos de promociones de venta

- Consumidor: Se regala a nuestros clientes obsequios (taza de vidrio,
tetera infusora, etc.) por participacion e interaccion por redes sociales, se
ofreceran descuentos desde 10% hasta 20% considerando fechas y
temporadas especiales. Se hara uso de piezas publicitarias como afiches
en puntos de ventas.

- Distribuidor: Se aplicara descuentos desde el 10 % hasta 25%, por
cantidad de compras mayor a 50 unidades. Publicidad impresa como

afiches para posicionar la marca en los puntos de ventas.

9.3.2 Estrategia de posicionamiento.

> ldentificacion de las ventajas competitivas
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Las ventajas competitivas seleccionadas de Thany en relacion a las cajas de infusiones,
consisten en los siguientes elementos intrinsecos como los ingredientes, corresponde al
tipo de utilizacion producto. Y extrinsecos como la marca corresponde al tipo de
utilizacion de la imagen, que nos hace referencia al significado del nombre y la difusion
de conocimientos por estas hierbas, que corresponden al tipo de diferenciacion de
producto, los cuales cumplen los siguientes criterios de seleccion:

e Importancia: Consumir un producto que produce bienestar en la salud, aliviando
enfermedades como indigestion, diabetes, inflamacion de la garganta, etc; por
medio de plantas medicinales que crecen en nuestro Perd.

« Distintiva: Los ingredientes que usa Thany para sus productos, son importantes
para el bienestar de la comunidad, por lo tanto, difundir los conocimientos de la
cultura peruana por medio de infusiones de plantas medicinales que crecen en
nuestro pais (panisara, culén, pasuchaca y runa manayupa) con propiedades
saludables nos distingue de las marcas marcas de infusiones.

o Comunicable: Las redes sociales y pagina web seran relevantes para difundir la
marca y tener mas informacion sobre sus propiedades y beneficios de las 4
plantas medicinales, donde el cliente podra conocer més sobre los productos de
Thany.

» Seleccion de estrategia de posicionamiento
Mas por lo mismo, el cliente tendra mayor beneficio al comprar el producto que
le brinda mayor aporte a su salud, brindando un producto con una presentacion
que demuestra la intencion de la marca, donde el precio es el mismo, debido a
gue se encuentra en el rango del mercado.

» Declaracion del posicionamiento
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Para las personas interesadas en cuidar su salud por medio de infusiones, Thany
es la infusion en filtro que permitira aliviar, reducir y prevenir enfermedades,
debido a que tiene ingredientes naturales a base de plantas medicinales
(panisara, culén, pasuchaca y runa manayupa) que ayudan al bienestar del
cliente, por otro lado, se refuerza el nombre de la marca por las propiedades de
sus ingredientes y por difundir los conocimientos de la cultura sobre las hierbas

que crecen en Perd.

9.3.3 Indicadores de gestion del plan de marketing (KPI).

Para evaluar y verificar las estrategias del plan de marketing, se definieron los

siguientes indicadores de gestion:

ALCANCE: Permite definir si la inversion en las redes sociales esta llegando al

publico objetivo seleccionado.

INTERACCIONES: Nos permitira conocer la participacion de los internautas en las

redes sociales.

SATISFACCION DEL CLIENTE: Tiene la finalidad de evaluar el grado de
satisfaccion del consumidor y cumplimiento de las expectativas por el producto,
permitiendo conocer el grado de aceptacion y la conformidad de los clientes

fidelizados.
SESIONES: Permite medir la cantidad de internautas que ingresan a la pagina web.

CANTIDAD DE COMPRAS: Considerando el Cash Flow, las compras se realiza por
redes sociales, pagina web y en distintos puntos de venta de Lima Metropolitana,

permitiendo saber las compras por nuestros clientes.
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OPINIONES EN REDES SOCIALES: Las opiniones del cliente cuando interactue,

principalmente via redes sociales y con sus opiniones en la pagina web, nos permite

evaluar la satisfaccion de nuestro producto.

Tabla 17

Indicadores de MKT

Nombre del
indicador

Fuente y formula de medicion

Frecuencia

Optimo-Tolerable-
Deficiente

Alcance

Reporte sistema de redes

Mensual

Optimo: > 3082 a méas
Tolerable: > 2030 a 3081
Deficiente: > 2029 a menos

Interacciones  Reporte sistema de redes Mensual Optimo: > 3082 a méas
Tolerable: > 2010 a 3081
Deficiente: > 2009 a menos
Satisfaccion del Encuesta de satisfaccion Mensual Optimo: > 90%
cliente Total de clientes satisfechos Tolerable: > 80% al 70%
Total de clientes atendidos Deficiente: > 69% al 10%
Sesiones Reporte del sistema de la pdgina ~ Mensual Optimo>3875 a més
(pagina web) web Tolerable>3519 a 3874
Deficiente>3518 a menos
Cantidad de Reporte de compras Mensual ~ Optimo> 2010 a méas
compras Tolerable>1000 a 2009
Deficiente> 999 a menos
Opiniones en  Reporte de total de opiniones Trimestral Optimo>90% al 100%

redes sociales

favorables en redes sociales
Opiniones buenas/ Tota de
opiniones

Tolerable>30% al 80%
Deficiente>20% al 10%

Nota: Elaboracién propia.

X. Operaciones

10.1 Mapa de procesos.

Figura 21

Mapa de procesos
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Planificar Gestion de Marketing

objetivos calidad
Compras Produccion
de materia Comercia A ]
P Distribucian
prima Disefio y lizacian
inEUmos presentacion
. . Gestion de ) Gestion
Administracion Finanzas
compras de RRHH

Nota: Elaboracion propia.

10.1.1 Determinacién de procesos estratégicos.

Este proceso esta formado por el gerente administrativo y la orientacion del area de
finanzas, quienes estaran encargados de ejecutar el Plan estratégico, asegurandose de

cumplir con la misién, vision y los objetivos propuestos.

10.1.2 Determinacién de procesos operativos.

El proceso operativo permite asegurar la produccion y elaboracion del producto final,
ya que incide directamente en la satisfaccion de las necesidades del cliente. Este
proceso comienza desde la obtencion de la insumos y culmina con la distribucion del

producto.

Tabla 18

Determinacion de procesos operativos.
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AREA

OBJETIVO

COMPRA DE
MATERIA PRIMA E
INSUMOS

PRODUCCION

DISENO Y
PRESENTACION

COMERCIALIZACIO
N

DISTRIBUCION

Adquirir la materia prima e insumos necesarios para iniciar
con la produccion con eficiencia a un precio justo.

Lograr que las hierbas seleccionadas se sometan con los
equipos adecuados, el empaquetado, etiquetado y
almacenaje hasta la entrega de un producto de calidad.

Elaborar un disefio que resulte llamativo y agradable al
consumidor.

Organizar actividades con la intencion de posicionar,
logrando el conocimiento y consumo.

Realizar eficazmente la distribucidn desde el punto de
distribucion hasta el cliente final.

Nota: Elaboracion propia.

10.1.3 Determinacion de procesos de soporte

Los procesos estratégicos y operativos requieren de los procesos de soporte para

complementarse y brindar unos buenos resultados. Dentro de ellos, tenemos la

administracion, gestion de compras, finanzas y gestion de RR.HH.

Tabla 19

Determinacion de procesos de soporte

AREA

OBJETIVOS

ADMINISTRACION

GESTION DE
COMPRAS

FINANZAS

GESTION DE RR. HH

Lograr alcanzar los objetivos propuestos
Llevar un correcto manejo del dinero

Identificar y planificar la necesidad, considerando la
exigencia de la operacion, el presupuesto financiero
asignado para la compra de los requerimientos

Controlar y distribuir adecuadamente el presupuesto.
Optimizar las ganancias y maximizar la rentabilidad.

Seleccionar un personal apto
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Promover una cultura corporativa

Nota: Elaboracion propia.

10.2 FLUJOGRAMAS

PROCESO DE COMPRA

Figura 22

Flujograma de proceso de compa

IMICID
SE SOLICITA
PEDIDO AL
FROVEEDOR
RECEFCIOM E
INSPECCION
iTado
|
b2 conforme?
ESE EMVIA LISTA DE PAGO AL
INZUMOS FALTANTES PROVEEDOR
AL PROVEEDOR

ALMECEN DE
INEUIMOS

PROCESO DE
DESINFECCION

FiM

Nota: Elaboracion propia.
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PROCESO DE PRODUCCION

Figura 23.

Flujograma de proceso de produccion

INICHD

KATERIA PRIMA
DESHIDRATADA

ETiene Iz
taxtura
adecuada?

=l

PROCESD DE
PREPARACION
¥ SELECCIOMN

MOLIDO

FROCESD DE
FRACMEMTACION

EMPAQUETADO
¥ ETIQUETADC

ALMACEM

FIN

Nota: Elaboracién propia.
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PROCESO DE VENTA

Figura 24.

Flujograma de proceso de venta

IMICID

RECEPCION DEL
PEDIDC DEL CLIENTE

WERIFICAR EL STOCK
DEL PRODUCTC

iTodaos los
productos
disponibles?

5l

REMITIR FEDIDO & ALMACEN
PARA PREPARACION

DESPACHC

TRASLADD PRODUCTC
AL CLIENTE

5E ENTREGA
FRODLCTO

SE HACE COBRO
CORRESPONDIEMTE

FM

Nota: Elaboracién propia.
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10.3 Definicion de estandares de calidad

10.3.1 Meétodos y sistemas de verificacion

En “Thany”, los estandares de calidad seran medidos por medio de encuestas, enviado
por la red social que sea de su preferencia (redes sociales y pagina web), luego de
recibir el producto. También, el personal administrativo presentara informes o reportes

mensuales de las distintas areas de la empresa.

o Tiempo de entrega de pedido, la duracion que tome al cliente en pedir su
solicitud, hace referencia al entendimiento de nuestra pagina y tienda online

para realizar su pedido hasta la entrega de pedido al cliente.

Tabla 20

Tiempo de entrega de pedido

EVALUACION
Se entrega el producto el mismo dia solicitado EXCELENTE
Se entrega el producto después de 1 dia de solicitado BUENO
El pedido se entreg6 pasado 1 dia y medio, fuera del plazo acordado MALO

Nota: Elaboracion propia.

« Nivel de satisfaccion al cliente, se evaluara la atencién brindada del personal

hacia el cliente.

Tabla 21

Nivel de satisfaccion al cliente

PUNTUACION CALIFICACION

1-2 MALO
3 REGULAR
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4 BUENO
5 EXCELENTE

Nota: Elaboracién propia.

« Calidad del producto, se evaluara el nivel de conformidad del producto
(practicidad, presentacion, beneficios). La evaluacion se realizara de la siguiente

manera:

Tabla 22

Calidad del producto

EVALUACION
El 90% a 100% de clientes estan satisfechos EXCELENTE
El 80% a 89% de clientes estan satisfechos BUENO
El 70% a 79% de clientes estan satisfechos REGULAR
Menos de 69% de clientes estan satisfechos MALO

Nota: Elaboracion propia.

10.4 Gestién de recursos humanos.

10.4.1 Determinacién de puestos, funciones y competencias.

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Figura 25

Organigrama de la empresa
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GERENTE GENERAL

ADMINISTRACION OPERACIONES COMERCIALIZACION
CONTABILIDAD COMPRAS MARKETING
Y FINANZAS
ALMACEN DISTRIBUCION
RECURSOS
HUMANOS PRODUCCION VENTA

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo al organigrama de Thany, los puestos se representan de la siguiente manera.

Tabla 23.

Estructuras de puestos

AREA CANTIDAD NOMBRE DEL PUESTO

Gerente General 1 Gerente General

Administracion Administrador

Operaciones Jefe de logistica y operaciones
Operarios de planta

comercializacion Jefe de marketing

N L S e

Personal de venta

Nota: Elaboracién propia
PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS
o 0_o
Y,
AR
) o 0 o
hany

La mejor seleccion de hierbas en cada taza.
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Nombre del puesto: Gerencia General (Administrador)

Unidad o drea a la que pertenece: Gerente general

Puesto al que reporta: No

Puesto (s) que supervisa: Administracion, Operaciones y Comercializacion

Mision del Puesto:

Dirigir, controlar, supervisar y administrar la organizacion de acuerdo al plan
estratégico establecido, con la finalidad de cumplir los objetivos propuestos a corto y
largo plazo.

Organigrama:
GERENTE GENERAL
ADMINISTRACION OPERACIONES COMERCIALIZACION
CONTABILIDAD COMPRAS MARKETING
Y FINANZAS
ALMACEN DISTRIBUCION
RECURSOS
HUMANOS PRODUCCION VENTA
Relaciones internas Motivo
ADMINISTRADOR Reportes de cumplimiento
Relaciones Externas Motivo
Contador Informe de situacion de la empresa,
compras y ventas.
Equipos utilizados Software requerido
Laptop Microsoft Office / Outlook

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacién confidencial Financieros, estratégica y
administrativos

Manejo de dinero Si

Poder de representacion Si

FUNCIONES DEL PUESTO
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Principales funciones:

1. Planificar y desarrollar los objetivos a largo y corto plazo para el crecimiento de
la empresa.

2. Administrar los recursos econémicos de la empresa.

3. Supervisar y tomar decisiones con respecto a la conduccion general de la
empresa.

4. Verificar los planes estratégicos y financieros.

5. Evaluar el cumplimiento de las areas de la empresa.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Responsabilidad

Compromiso

Liderazgo

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Titulo Profesional de Administracion

Experiencia: Dos (02) afios de experiencia gerencial acumulada en puestos
similares

Post Grado: No

Conocimientos Especiales: Contabilidad. Finanzas y comercializacion

Informatica: Word (nivel intermedio), Excel (nivel intermedio), Power Point
(nivel intermedio), Outlook (nivel intermedio).

Idiomas: Inglés intermedio.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Pensamiento critico

Comunicacion asertiva

Capacidad de Planificar

Capacidad de Negociacién

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS
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La mejor seleccion de hierbas en cada taza.
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Nombre del puesto: Administrador

Unidad o area a la que pertenece: Administracion

Puesto al que reporta: Gerente general

Puesto (s) que supervisa: Jefe de logistica y operaciones - personal de ventas

Mision del Puesto: Organizar, coordinar y supervisar los procesos y las distintas
areas, para garantizar el cumplimiento de los planes estratégicos y objetivos
propuestos.

Organigrama:
GERENTE GENERAL
ADMINISTRACION OPERACIONES COMERCIALIZACION
CONTABILIDAD COMPRAS MARKETING
Y FINANZAS
ALMACEN DISTRIBUCION
RECURS0S
Aol b PRODUCCION VENTA
Relaciones internas Motivo
Gerente general Informes del proceso de la empresa
Jefe de logistica y operaciones Reporte de ventas, compras y
almacenamiento
Informe de desarrollo de equipo
Relaciones Externas Motivo
Proveedores Negociacion
Equipos utilizados Software requerido
Laptop Microsoft Office / Outlook

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:
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Informacién confidencial Informes econdmicos y administrativos

Manejo de dinero Si

Poder de representacion No

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Capacidad de solucién ante los contratiempos que se puedan presentar, y a su
vez lograr una respuesta proactiva.

2. Gestionar los contratos con lo proveedores, y asi poder asegurar la obtencion de
los insumos y materiales.

3.Realizar informes de las distintas 4reas para dar seguimiento y cumplir con los
objetivos planificados.

4.Mantener la buena relacion con los distintos sectores de la empresa, generando
un ambiente laboral positivo.

5. Proporcionar y organizar los recursos necesarios (costos fijos y variables), para
un mejor rendimiento de las distintas areas.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Responsabilidad

Liderazgo

Proactividad

Comunicacion asertiva

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Titulo profesional de administracion.

Experiencia: Minima de 1 a 2 afios

Post Grado: No indispensable

Conocimientos Especiales: Contabilidad, finanzas, administracion y
comercializacion.

Informéatica: Microsoft office, Power bi

Idiomas: Inglés intermedio

COMPETENCIAS ESPECIFICAS
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Trabajo en equipo

Pensamiento critico

Toma de decisiones

Capacidad de negociacion

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS
o 0 o
SR
AR
o Q0 o
hany

La mejor seleccion de hierbas en cada taza.

Nombre del puesto: Jefe de logistica y operaciones

Unidad o drea a la que pertenece: Operaciones

Puesto al que reporta: Gerente-Administrador

Puesto (s) que supervisa: Trabajadores de planta-auxiliares de compras y almacén.

Mision del Puesto: Liderar y movilizar el recurso humano en el area para asegurar un buen
manejo.

Lograr los objetivos de manera eficiente en las operaciones de Distribucion con enfoque en calidad
del servicio.

Organigrama:
GERENTE GENERAL
ADMINISTRACION OPERACIONES COMERCIALIZACION
CONTABILIDAD COMPRAS MARKETING
¥ FINANZAS
ALMACEN DISTRIBUCION
RECURSOS
HUMANOS PRODUCCION VENTA
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Relaciones internas Motivo
Gerente general y administrador Reportes de calidad de productos,
stock y rendimientos.
Trabajadores de planta y almacén Reporte de rendimientos y charlas de
seguridad.
Relaciones Externas Motivo
Proveedores Proceso de seleccion, compray traslado

de materia prima.

Equipos utilizados Software requerido

Magquinarias. Microsoft office

Equipos y materiales para
mantenimiento.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacién confidencial Operaciones
Manejo de dinero No
Poder de representacion Si

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Controlar los niveles de productividad de almacenamiento.

2. Llevar un registro de calidad, la cantidad, los plazos de entrega, costos de
transporte y la eficiencia

3. Supervisar y asesorar al personal de almacén y trabajadore de planta

4. Cumplir con los objetivos de productividad, exactitud y puntualidad.

5. Dirigir, optimizar y coordinar todo el ciclo de pedidos.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Iniciativa

Productividad

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Titulado en ingenieria industrial.

89



Experiencia: Minima de 2 a 3 afios.

Post Grado: De preferencia en “Direccién de Operaciones y Logistica”

Conocimientos Especiales: Logistica, gestion de cadena de suministro,
especializacion en produccion de infusiones.

Informatica: Microsoft office.

Idiomas: De preferencia inglés intermedio.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Liderazgo y trabajo en equipo.

Puntualidad

Capacidad de analisis y solucién de problemas.

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS
o 0 _o
Y,
AR
) o 0 o
hany

La mejor seleccion de hierbas en cada taza.

Nombre del puesto: Operario de planta

Unidad o drea a la que pertenece: Operaciones

Puesto al que reporta: Jefe de logistica y operaciones

Puesto (s) que supervisa: no

Mision del Puesto: Transformar materias primas en un producto final.

Organigrama:
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GEREMTE GEMNERAL
ADMINISTRACION OPERACIONES COMERCIALIZACION
CONTABILIDAD COMPRAS MARKETING
Y FINANZAS
ALMACEN DISTRIBUCION
RECURS0S
oLl Ls PRODUCCION VENTA
Relaciones internas Motivo
Jefe de logistica y operaciones Reporte de produccion y fallas que
puedan encontrarse en el proceso del
mismao.
Relaciones Externas Motivo
No
Equipos utilizados Software requerido
Maquinarias.
Equipos, herramientas y materiales para
mantenimiento.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacién confidencial Operaciones
Manejo de dinero No
Poder de representacion No

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Mantener limpio y ordenado los equipos, maquinarias, utensilios y zona de
trabajos.

2. Seleccion y limpieza de productos

3. Corte picado de insumos.

4. Molienda y tamizado de hierbas.

5. Pesado empaque y etiquetado.

COMPETENCIAS
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COMPETENCIAS GENERALES

Responsabilidad y proactividad

Actitud positiva

Trabajo en equipo

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Secundaria completa

Experiencia: 6 meses como operador de produccion en plantas industriales.

Post Grado: No

Conocimientos Especiales: experiencia en el rubro de las infusiones.

Informatica: No

Idiomas: No indispensable.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Autocontrol

Trabajo bajo presion.

Comunicacién

Solucion de problemas.

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS
o@()@o
o o
AN
o 0 o
| nany

La mejor seleccion de hierbas en cada taza.

Nombre del puesto: Jefe de marketing

Unidad o drea a la que pertenece: Comercializacion

Puesto al que reporta: Gerente general-Administrador.

Puesto (s) que supervisa: Personal de ventas
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Mision del Puesto: Gestionar estudios de mercado, publicidad, marca, venta,
distribucién, costos y servicio postventa para nuestros productos.

Organigrama:

ADMINISTRACION

CONTABILIDAD
Y FINANZAS

RECURSOS
HUMANOS

GERENTE GENERAL
OPERACIONES COMERCIALIZACION
COMPRAS MARKETING
ALMACEN DISTRIBUCION
PRODUCCION VENTA

Relaciones internas

Motivo

Gerencia general- Administracion

Reportes de ventas, publicaciones y
promociones.

Relaciones Externas

Motivo

Clientes

Ventas de productos.

Equipos utilizados

Software requerido

Laptop

Microsoft office, Canva y adobe
Photoshop.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacién confidencial

Comercializacion

Manejo de dinero

No

Poder de representacion

Si

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Crear contenidos creativos y atractivos, asi como estrategias enfocadas para
generar interaccion y comunidad en las redes sociales.

2. Ejecutar contenidos escritos y/o visuales en las redes sociales.

3. Organizar, programar y cumplir con un plan de contenidos mensual.

4. Asegurar que las estrategias de acciones posicionen ala marca.

5. Analizar datos, tendencias en el comportamiento del mercado.
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COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Responsabilidad y proactividad

Creatividad e innovacion

Trabajo en equipo

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Egresado o Bachiller en administracion y marketing.

Experiencia: 2 afios en puestos similares

Post Grado: No indispensable

Conocimientos Especiales: estudios mercadolédgicos en el rubro de infusiones.

Informéatica: Si

Idiomas: Ingles intermedio.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Capacidad de planificar

pensamiento

Comunicacién

Solucion de problemas.

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

o 0 o
i nany

La mejor seleccion de hierbas en cada taza.

Nombre del puesto: Operario de planta

Unidad o drea a la que pertenece: Operaciones
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Puesto al que reporta: Jefe de logistica y operaciones

Puesto (s) que supervisa: no

Mision del Puesto: Transformar materias primas en un producto final.

Organigrama:
GEREMTE GEMNERAL
ADMINISTRACION OPERACIONES COMERCIALIZACION
CONTABILIDAD COMPRAS MARKETING
Y FINANZAS
ALMACEN DISTRIBUCION
RECURSOS
sloold LE PRODUCCION VENTA
Relaciones internas Motivo
Jefe de logistica y operaciones Reporte de produccion y fallas que
puedan encontrarse en el proceso del
mismao.
Relaciones Externas Motivo
No
Equipos utilizados Software requerido
Maquinarias.
Equipos, herramientas y materiales para
mantenimiento.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacién confidencial Operaciones
Manejo de dinero No
Poder de representacion No

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Mantener limpio y ordenado los equipos, maquinarias, utensilios y zona de
trabajos.

2. Seleccion y limpieza de productos
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3. Corte picado de insumos.
4. Molienda y tamizado de hierbas.
5. Pesado empaque y etiquetado.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Responsabilidad y proactividad

Actitud positiva

Trabajo en equipo

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Secundaria completa

Experiencia: 6 meses como operador de produccién en plantas industriales.

Post Grado: No

Conocimientos Especiales: experiencia en el rubro de las infusiones.

Informatica: No

Idiomas: No indispensable.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Autocontrol

Trabajo bajo presion.

Comunicacién

Solucion de problemas.

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

oV
o@o®o
Thany

La mejor seleccion de hierbas en cada taza.
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Nombre del puesto: Personal de venta

Unidad o drea a la que pertenece: Comercializacion

Puesto al que reporta: Administrador

Puesto (s) que supervisa: no

Mision del |Comunicar el producto con el objetivo de realizar ventas y buena

Puesto: experiencia al cliente.
Organigrama:
GERENTE GENERAL
ADMINISTRACION OPERACIONES COMERCIALIZACION
CONTABILIDAD COMPRAS MARKETING
Y FINANZAS
ALMACEN DISTRIBUCION
RECURSOS
Aol b PRODUCCION VENTA
Relaciones internas Motivo
Administrador Reporte de las ventas realizadas.
Manejo de cartera de clientes.
Relaciones Externas Motivo
No
Equipos utilizados Software requerido
Laptop, celular Microsoft office
RESPONSABILIDAD DEL CARGO:
Informacién confidencial Administracion
Manejo de dinero No
Poder de representacion No
FUNCIONES DEL PUESTO
Principales funciones:
1. Responsable de captar clientes nuevos en el mercado.
2. Cumplir con la cuota de venta
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3. Gestionar quejas u objeciones.

4. Buscar activamente nuevas oportunidades de venta (llamadas, el establecimiento
de contactos y los medios sociales).

5. Gestionar las solicitudes de los clientes y dar una buena atencion.

COMPETENCIAS

COMPETENCIAS GENERALES

Responsabilidad y proactividad

Actitud positiva

Trabajo en equipo

CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Secundaria completa

Experiencia: 6 meses como vendedor

Post Grado: No

Conocimientos Especiales: experiencia en venta directa y atencion al cliente

Informatica: No

Idiomas: No indispensable.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Autocontrol

Trabajo bajo presion.

Comunicacion

10.4.2 Propuesta de evaluacion de desempefio del personal.

- Evaluacion del Administrador

Figura 26

Evaluacion del Administrador
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A) INFORMACION DEL E

VALTADO

AREA

FPELIDOS Y NOMBRES

FECHADE
EVALUACION

B} ESCALA DE EVALUACTON

ESCALA

DESCRIPCION

PUNTAJE

EESULTADO
DESTCADO

Desempetio que constantements cumpls v
exceds los requizitos en su puesto.

10

FESULTADOC BUENO

Desemperic que cumpls con loz requisitos
exizidos en su pussto.

2-9

FEOEIMO ALD
ESPEEADO

Desempefic que no siempre satizface loz
requerimientos del puasto

5-7

BATO DE IO ESPERATIO

Desempetio con serias deficiencias

WECESITA METOEA

Mo cumple con los reguisifos en su pussto

4.
1-

C) FVAT TACTON

WEC | BAT

PROX

BUEN

DEST

FUNTOS

A DESEMPENCDELA
FUNCION

13 |43

6-7

g9

10

APTITUDES Y
DESTEEZAR PARAFL
FUESTO

CONOCIMIENTO DEL
FUESTO

REESPOMNSABILIDAD EN
CUMPLIMIENTO DE
FUNCIONES

B. CARACTERISTICAS
FERSOMALES

OFIENTACION AL
CLIEXTE IMNTEENO
EXTEEND

TRABATO EN EQUIPD

C. CAPACIDAD
ORGNIZATIVAY
EJECUTOFA

INICTATTVA

OFIENTACION A
EESULTADOS

ADAPTACION AL
CAMBIO

MAMETO EFECTIVO DEL
TIELPO LAGOEA

EVALUACTON GLOBAL

TOTA PUNTOS

CALIFICACION

PROMEDIO

ESTADO DE

COMPLETO

EVALUACION

Nota: Elaboracion propia

- Evaluacion del Jefe de logistica y operaciones

Figura 27
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Evaluacion del Jefe de logistica y operaciones

A) INFORMACION DEL FVALUADO

AREA PELIDOS Y NOMBEES FECHADE
EVALTACION
B) ESCALA DE EVALUACION ]

ESCALA DESCRIPCION PUNTAJE
RESULTADO Dezemperic que constantements cumples v 10
DESTCADO axcede los requizitos en zu pussto.

RESULTADO BUEND Dezempatio qua cumpls con loz requsitos 3-8
exizidos en su puasto.

PROXIMO ALO Diezempetio que no siempre satizface los 6-7

ESPEEADO requerimisntos del puasto

BATODE LO ESPERADD | Desempefic con serias deficiencias 4-5

MECESITA METOE A Mo cumpls con los requsitos en su puasto 1-3

C) EVAL TACTON

MEC | BAT PROY | BUEM | DEST | PUNTOS

A DESEMPENODELA 1-3 4-5 6-7 g-9 10
FUNCION

APTITUDES Y
DESTREZAZPARAEL
PUESTO

CONOCIMIENTO DEL
FUESTO

RESPONSABILIDAD EN
CULMPLIMIENTO DE
FUNCIONES

B. CARACTERISTICAS
PEESONALES

OFIENTACION AL
CLIENTE INTERIO
EXTEEND

TEABATO EN EQUIPD

C. CAPACIDAD
ORGMNIZATIVAY
EIECUTOERA

INICTATIVA

OFIENTACION A
REESULTADOS

ADAPTACION AL
CANBIO

MANEID EFECTIVO DEL
TIEMPO LABOFR.A

EVALTACION GLOBAL TOTA PTNTOS

CALIFICACION PROMEDIO

ESTADO DE COMPLETO
EVALUACTION

Nota: Elaboracion propia

-Evaluacion del Jefe de marketing
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Figura 28

Evaluacion del Jefe de marketing

A) INFORMACTION DEL F

VALUADD

AFREA

PELIDOS Y NOMBEES

FECHADE
EVALUACTION

B) ESCALA DE EVALTACION

ESCALA

DESCRIPCION

PUNTAJE

RESULTADO
DESTCADO

Desempenio gque constantements cumpls v
axcede los requizitos en =u puesto.

10

EESULTADO BUENO

Dezempeno que cumpls con loz requisttos
axizidos en su puesto.

3-9

PEOHEIMO ATO
ESFEFADO

Diezempeno que no siempre zatzfacs los
requerimisntos del puasto

6-7

BATO DE LO ESPERADIO

MNECESITA MEJTOF A
CIEVATUACTON

Diesempeno con senas deficiencias

Mo cumple con los requisifos en su pussto

4
1-

LR W]

WNEC | BAT

PROZ

BUEN

DEST

FULTOS

A DESEMPENODE LA
FUNCION

13 |43

-7

E-9

10

APTITUDES Y
DESTEEZAS PARAEL
FUESTO

COWOCIMIENTO DEL
FUESTO

EESPONSABILIDAD EN
CULNMPLIMIENTO DE
FUNCIOMES

B. CARACTERISTICAS
FERSONMALES

OFIENTACION AL
CLIEXTE INTEEMO
EXTERND

TEABRATO EN EQUIPD

C. CAPACIDAD
ORGHNIZATIVAY
EIECUTOEA

NICTATIVA

OFIEWNTACION A
EESULTADOS

ADAPTACION AL
CANBIO

MAMNEJQ EFECTIVO DEL
TIELFO LABOFRA

EVALUACTON CLOBAL

TOTA PUNTOS

CALIFICACION

PROMEDIO

ESTADO DE

COMPLETO

EVALUACTION

Nota: Elaboracion propia

-Evaluacién del personal de ventas
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Figura 29

Evaluacion del personal de ventas

A) INFORMACION DEL F

VALTADOD

AREA

FELIDOS ¥ NOMEEES

FECHADE
EVALUACION

Bl ESCATA DE FVALUACTON

ESCALA

DESCRIPCION

PUNTAJE

REESULTADC
DESTCADO

Desempenio que constantements cumple v
excede los requizitos en su puesto.

10

EESULTADO BUENO

Desempenio que cumple con loz requisitos
axigidos en su pussto.

3-5

PEOHIMOALD
ESPFEEATIO

Dezemperio qua no siempre zatizface loz
requermmiantos del puasto

6-7

BATO DFE LO ESFERATIO

WECESITA METOEA
C) EVATLUACION

Desempenio con serias deficiencias

Mo cumiple con los requsifos en su puasto

4-
1-

L= (W]

WEC | BAT

PROX | BUEN

DEST

FUNTOS

A DESEMPENODELA
FUMCION

13 |43

8-7 B9

10

APTITUDES ¥
DESTREZAR PARAEL
FUESTO

COMNOCIMIENTO DEL
FUESTO

EESPONSABILIDAD EM
CUNMPLIMIENTO DE
FUMCIONES

B. CARACTERISTICAS
FERSOMALES

OFIENTACION AL
CLIEKTE INTERIO
EXTERXD

TEABATD EN EQUIPO

C. CAPACIDAD
ORGHNIZATIVAY
EJECUTOFRA

INICTATIVA

OFIENTACION A
EESULTADOS

ADAPTACION AL
CAMBIO

MANEID EFECTIVO DEL
TIEMPO LABOF.A

EVALTUACION GLOBAL

TOTA PUNTOS

CALIFICACION

PROMEDIO

ESTADO DE

COMPLETO

EVALUACION

Nota: Elaboracion propia
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XI. Plan de implementacion

11.1 Descripcion de tareas

» Constitucion de la empresa, se elaborara la minuta, escritura pablica, inscripcién
en Registros Publicos, Busqueda y reserva de nombre (Sunarp), registro de la
marca en INDECOPI. Tomando una duracion de 3 semanas.

» Permiso legales, municipales y certificados, solicitar los permisos y realizar los
tramites requeridos por la municipalidad y DIGESA, con la finalidad de obtener
la licencia de funcionamiento, tomara un plazo de 2 semanas.

» Adecuacidn del local de produccién, acondicionar el local, para las areas que
conforma la empresa, considerando las necesidades. Este proceso durara 2
semanas.

> Seleccion de proveedores, teniendo en cuenta los objetivos y meta. La
administradora realizara las evaluaciones necesarias para contratar a los
proveedores. Tomara un tiempo de 1 semana.

» Compra de maquinarias e implementacion, se evaluara la calidad y eficiencia, se
tomara la decision de compra. La duracion es de 2 semanas.

» Compra de insumos, tomar decision para realizar una compra eficaz.
Verificando el estado y la cantidad requerida. Durara 1 semana.

» Contratacion del personal, la labor de personal reclutado sera clave para
desarrollar los objetivos, por lo tanto, el administrador tendra que reclutar y
evaluar al personal adecuado. Considerando una duracion de 2 semanas.

» Capacitacion del personal, brinda los conocimientos y habilidades para que el
personal pueda desempefiarse laboralmente y lograr los objetivos.

Considerando una duracién de 1 semana.
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» Campafia de publicidad, realizar campafias publicitarias para llegar al pablico

objetivo. Esta actividad tomaré un periodo de 2 semanas.

> Inicio de actividades.

11.2 Cronograma de tareas

Tabla 24

Cronogramas de tareas

ACTIVIDADES

PERIODO SEMANAL

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

Constituciéon de la empresa.

Permiso legales y municipales

Adecuacion del local de produccién

Seleccion de proveedores

Compra de maquinarias e implementacion

Compra de insumos

Contratacién del personal

Capacitacién del personal

Campania de publicidad

Inicio de actividades

Nota: Elaboracién propia

XI1. Valorizacion de la propuesta

12.1 Presupuesto de ventas

e En base al dimensionamiento anteriormente explicado, se ha determinado la

poblacion no atendida del proyecto.

e El proyecto presenta 4 productos.

e El precio se establecio en relacién a los precios de los competidores.

e El porcentaje de cobertura por capacidad de oferta considerado es de 0.40%,

que al multiplicar por la demanda no atendida, resulta la cantidad estimada de la
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demanda 163,422.73 cajas de infusiones producidos al afio, este monto divido
entre la cantidad de meses y 30 dias, se obtiene una produccion por dia de
453.95 cajas, que expresado en sobres (1 caja contiene 20 sobres), resulta
9,079.04 sobres por dia. Por otro lado, la maquina envasadora tiene un tiempo
de uso diaria de 4 horas, se estima que produce de 40 a 60 sobres por minuto,
tomando el escenario més bajo de 40 sobres por minuto, en 4 horas produce
9,600.00 sobres, resultando aproximado la cantidad producida requerida para el
proyecto. Siendo esta la razon de porque se elige este % de cobertura por

capacidad.
Tabla 25

Data para determinar ventas

REQUERIMIENTO DATA
Demanda no atendida UND 40,855,683.74
Cobertura por capacidad de oferta 0.40%
Cantidad estimada de la demanda UND 163,422.73
100% 1.00
Cantidad estimada de caja(30gr) unidades 163,423
Tasa de Crecimiento de la demanda 3.0%
Precio Unitario (S/. 4.00 inc IGV) - panisara S/3.39
Precio Unitario (S/. 4.00 inc IGV) - culén S/3.39
Precio Unitario (S/. 4.40 inc IGV) - pasuchaca S/3.73
Precio Unitario (S/. 4.50 inc IGV) - runamanyupa S/3.81
Tasa de Crecimiento del precio 3%

Nota: Elaboracion propia

Se ha realizado una estimacion en unidades de ventas, teniéndose en cuenta los 4 tipos

de productos, donde su presentacion es en caja (30 gr).
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Tabla 26

Distribucion de unidades por presentacion

DISTRIBUCION DE UNIDADES POR PRESENTACION

PRESENTACION % UNIDADES
Cantidad 30 gr -20und (Panisara) 20% 32,685
Cantidad 30 gr -20und (Culén) 20% 32,685
Cantidad 30 gr -20und (Pasuchaca) 30% 49,027
Cantidad 30 gr -20und (Runa manayupa) 30% 49,027

Nota: Elaboracion propia

Segun lo sefialado se proyecta el aumento de la cantidad de la demanda, el impacto de

la inflacion en el precio y el costo del producto.

Tabla 27

Presupuesto de ventas a 10 afios

PERIODO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Factor de Crecimiento 1.000 1.030 1.061 1.093 1.126 1.159 1.194 1.230 1.267 1.305
&,2”;;3;2)30 gr -20und 32,685 33,665 34,675 35715 36,787 37,890 39,027 40,198 41404 42,646
Cantidad 30 gr -20und (Culén) 32,685 33,665 34,675 35715 36,787 37,890 39,027 40,198 41404 42,646
Cantidad 30 gr -20und 49027 50,498 52,013 53573 55180 56,836 58541 60,297 62,106 63,969
(Pasuchaca)

Cantidad 30 gr -20und (Runa 49027 50,498 52,013 53573 55180 56,836 58541 60,297 62,106 63,969
manayupa)

Factor de Reajuste de precios 1.000 1.030 1.061 1.093 1.126 1.159 1194 1230 1.267 1.305
Precio de 30gr - 20und 339 3.49 360 370 382 393 405 417 429 442
(Panisara)

Precio de 30gr - 20und (Culén) 339 349 360 370 382  3.93 405 417 429 442
Precio de 30gr - 20und 373 384 306 408 420 432 445 459 473 487
(Pasuchaca)

Precio de 30gr - 20und (Runa 381 392 404 416 429 442 455 469 483 497
manayupa)

Factor de Reajuste de precios 1.000 1.030 1.061 1.093 1.126 1.159 1194 1230 1.267 1.305
Costo caja (Panisara) 1.31 1.35 1.39 1.43 1.47 1.52 1.56 1.61 1.66 1.71
Costo caja (Culén) 130 134 138 142 146 151 155 160 165 170
Costo caja (Pasuchaca) 1.36 1.40 1.44 1.49 1.53 1.58 1.62 1.67 1.72 1.77
Costo caja (Runa manayupa) 1.42 1.46 151 1.55 1.60 1.65 1.70 1.75 1.80 1.85
PERIODO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas - 20und (Panisara) 110,801 117,549 124,707 132,302 140,359 148,907 157,975 167,596 177,803 188,631
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Ventas - 20und (Culén) 110,801 117,549 124,707 132,302 140,359 148,907 157,975 167,596 177,803 188,631

Ventas - 20und (Pasuchaca) 182,870 194,007 205,822 218,357 231,655 245,762 260,729 276,608 293,453 311,325

Ventas - 20und (Runa

186,792 198,168 210,237 223,040 236,623 251,033 266,321 282,540 299,747 318,002
manayupa)

Nota: Elaboracion propia

12.2 Definicion de la estructura de costos del producto

Tabla 28

Cuadro insumo producto 20 filtros

DISTRIBUCION DE UNIDADES POR PRESENTACION

PRODUCTO N° UND DE MEDIDA
Granos de molido de hierba 0.030 Gramos
Bolsitas filtrantes 20 Unidad
Caja con logo de marca 1 Unidad
Hilo para bolsitas de té (0.18 cm) 1 Unidad
Papel filtrante de 6x6 cm 1 Unidad
Sujetador de papel para filtro de 2x2 cm 1 Unidad
Bolsas de polietileno (0.245 m) 1 Unidad

Nota: Elaboracion propia

12.3 Costeo estandar del producto

Los insumos que se usan para la realizar el costeo del producto final son los siguientes:

- Gramos de Panisara Precio por 1kg: S/ 39

- Gramos de Culén Precio por 1kg: S/ 38.30

- Gramos de Pasuchaca Precio por 1kg: S/ 41.67

- Gramos de Runa manayupa Precio por 1kg: S/ 45.00

- Hilo para bolsitas de té (0.18 cm) Precio por 1Rollo (1000 m.): S/ 140.00
- Papel filtrante de 6x6 cm Precio por 1Rollo (2400 m.): S/ 388.00
- Sujetador de papel para filtro de 2x2 cm Precio por 1Rollo (1000 m.): S/ 45.00
- Bolsas de polietileno (m) Precio por 1 Rollo (264 m.): S/ 18.90

- Caja de infusién (und) Precio por 1 Millar: S/ 318.60.
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Segun investigacion y consulta de las plantas e insumos a utilizar, se averigu6 en el
mercado mayorista, mercados aledafios y en el centro de Lima, el precio de los insumos

ya mencionados.

Considerando que se requiere 30 gramos de las diferentes hierbas, para una caja de 20
filtros, cada filtrante tiene un peso de 1.5 gr. Por lo tanto, el costo calculado por cada

producto es el siguiente:

» Producto 1

Tabla 29

Cuadro de insumo de caja de Panisara

Costo
PRODUCTO Cantidad | unitario Costo Total
Panisara (gr) 0.030 1.17 0.0351
Costo del producto unitario S/0.04
Presentacion de unidades 20
Costo unitario (por presentacion) S/0.70
hilo para bolsitas de té (0.18 cm) 20 0.000252 S/0.01
Papel filtrante de 6x6 cm 20 0.01 S/0.19
Sujetador de papel para filtro de 2x2 cm 20 0.0009 S/0.02
Bolsas de polietileno (m) 0.245 0.30 S/0.07
Caja de infusion (und) 1 0.32 S/0.32
Costo unitario Final (por presentacion) S/1.31
Nota: Elaboracién propia
» Producto 2
Tabla 30
Cuadro de insumo de caja de Culén
Costo
PRODUCTO Cantidad| unitario Costo Total
Pasuchaca (gr) 0.030 1.15 0.0345
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Costo del producto unitario S/0.03
Presentacion de unidades 20

Costo unitario (por presentacion) S/0.69

Hilo para bolsitas de té (0.18 cm) 20 0.000252 S/0.01
Papel filtrante de 6x6 cm 20 0.01 S/0.19
Sujetador de papel para filtro de 2x2 cm 20 0.0009 S/0.02
Bolsas de polietileno (m) 0.245 0.30 S/0.07
Caja de infusion (und) 1 0.32 S/0.32
Costo unitario Final (por presentacion) S/1.30

Nota: Elaboracion propia

> Producto 3

Tabla 31

Cuadro de insumo de caja de Pasuchaca

Cantidad Costo Costo

PRODUCTO kg/Und/m | Und/Gr/m Total

Pasuchaca (gr) 0.030 1.25 0.0375

Costo del producto unitario S/0.04

Presentacion de unidades 20

Costo unitario (por presentacion) S/0.75

hilo para bolsitas de té (0.18 cm) 20 0.000252 S/0.01

Papel filtrante de 6x6 cm 20 0.01 S/0.19
Sujetador de papel para filtro de 2x2

cm 20 0.0009 S/0.02

Bolsas de polietileno (m) 0.245 0.30 S/0.07

Caja de infusion (und) 1 0.32 S/0.32

Costo unitario Final (por presentacion) S/1.36

Nota: Elaboracion propia

» Producto 4

Tabla 32

Cuadro de insumo de caja de Runa manayupa
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Cantidad Costo Costo

PRODUCTO Gr/Und/m| Und/Gr/m Total

Pasuchaca (gr) 0.030 1.35 0.0405

Costo del producto unitario S/0.04

Presentacion de unidades 20

Costo unitario (por presentacion) S/0.81

hilo para bolsitas de té (0.18 cm) 20 0.000252 S/0.01

Papel filtrante de 6x6 cm 20 0.01 S/0.19
Sujetador de papel para filtro de 2x2

cm 20 0.0009 $/0.02

Bolsas de polietileno (m) 0.245 0.30 S/0.07

Caja de infusion (und) 1 0.32 S/0.32

Costo unitario Final (por presentacion) S/1.42

Nota: Elaboracion propia

12.4 Presupuesto de gastos operativos (Sugerido: Considerar RSE)

A continuacion, se detalla los gastos operativos anuales:

Tabla 33

Gastos administrativos

Gastos administrativos Importe
Gerente general 25,992
Administrador 19,152

Contador 7,200
Soporte informatico 4,800
Alquiler de local 38,400
Gastos municipales (arbitrios + licencia) 400
Seguro 5,400
Total 101,344

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 34

Gastos de ventas

Gastos de Venta Importe
Jefe de marketing 19,836
Personal de venta 15,048
Servicios (agua, energia, internet) 24,000
Publicidad 6,000
Mercahdising 1,510
Distribucion 14,400
Total 80,794
Nota: Elaboracién propia
Tabla 35
Depreciacion / Amortizacion
Depreciacion / Amortizacion Importe
Inversiones en Equipos, Herramientas y 8,465
Mobiliario - CAPEX
Inversiones en obras civiles por 5,044
mejoramiento de local y preoperativos
Total 13,509
Nota: Elaboracion propia
12.5 Punto de equilibrio
Tabla 36
Punto de equilibrio
20% 20% 30% 30%
Caja Cajade | Cajade Caja de
. . Runa
Panisara | Culen |Pasuchaca
manayupa
Valor de Venta unitario | 3.39 3.39 3.73 3.81 3.62
Costo Variable 1.31 1.30 1.36 1.42 1.36
MARGEN DE 2.08 2.09 2.37 2.39 2.26
CONTRIBUCION

111




MOD 47,880 47,880
Gastos Administrativos 101,344 101,344
Gastos de Venta 80,794 80,794
Depreciacion / 13,509 13,509
Amortizacién
TOTAL GASTOS 243,527 243,527
PUNTO DE EQUILIBRIO (UNIDADES) 107,660
389,513

PUNTO DE EQUILIBRIO (SOLES)

Nota: Elaboracion propia

12.6 Célculo del WACC

El WACC se ha construido con un 40% como estructura de capital pasiva, monto

financiado por un préstamo; y un 60% financiado por la misma empresa.

Tabla 37
Céalculo del WACC

Estructura de Capital
Pasivo
Patrimonio
Costo del Dinero para Terceros
Costo de la Deuda
Tasa de Impuesto a la Renta
| Costo Neto de la Deuda
Costo del Dinero para los
accionistas

Tasa Libre de Riesgo

Prima de mercado

Beta desapalancada

Beta apalancada

Riesgo Pais 195
\ Retorno del Accionista \

Costo Ponderado de Capital
| WACC |
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Nota: Elaboracion propia

12.7 Flujo de caja libre

Para obtener los resultados, es necesario tener en cuenta lo siguiente para el flujo de

caja:

Tabla 38

Inversiones en Equipos, Herramientas y Mobiliario - CAPEX

. . Costo Costo Vida Util
Equipo Cantidad Unitario Total (afos)
Maquina envasadora 1 26,044 26,044 10
Deshidratador 1 7,203 7,203 8
Mesa de acero inoxidable 2 500 1,000 10
Molino 1 1,589 1,589 10
Centrifugadora 1 21,640 21,640 10
Utensilios para preparacion 1 90 90 5
Balanza digital 1 139 139 3
Laptop 3 1,900 5,700 5
Tina industrial (3 divisiones) 1 1,000 1,000 10
Escritorio 3 1,000 3,000 10
Estante de metal 2 130 260 10
Deshumedecedor 1 800 800 3
Céamara de conservacion de 1 puerta 1 5,800 5,800 10
Condensadora y evaporadora 1 600 600 10
Total 74,865
Nota: Elaboracién propia
Tabla 39
Inversiones en obras civiles por mejoramiento de local y preoperativos
Costo Costo  Vida Util
Conceptos Cantidad Unitario  Total (anos)
Obra civil en el local (remodelacion) 1 9,000 9,000 4
Licencia de funcionamiento (itse) 1 2,400 2,400 2
Registrar la marca comercial 1 480 480 1
Disefio de la pagina web 1 600 600 1
Dominio de la direccion pagina web 1 90 90 1
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Certificado de DIGESA vy analisis de lab. 4

530 2120 5

Total

14,690

Nota: Elaboracion propia

La amortizacion y depreciacion de los equipos, herramientas y mobiliario, mas la

inversion en obras civiles en un periodo de 10 afios es la siguiente:

Tabla 40

Flujo de Depreciacion / Amortizacién

7 8 9 10

13,509 12,339 11,139 11,139 8,889 8,525

8,525 8525 8,525 8,525

Nota: Elaboracién propia

Tabla 41

WORKING CAPITAL (inversion inicial)

Conceptos

Importe

Mano de obra (3 meses)

Gastos administrativos (3 meses)
Gastos de ventas (3 meses)
Alquiler de local

Total

-11,970
-25,336
-20,198
-3,200
-60,704

Nota: Elaboracién propia

Las tablas mencionadas permiten calcular el flujo de caja libre; dentro del working

capital se adicionan los desembolsos de los tres primeros meses en el comienzo de la

empresa.

Tabla 42

Flujo de caja libre
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ventas - 20und (Panisara) 110,801 117,549 124,707 132,302 140,359 148,907 157,975 167,596 177,803 188,631
Ventas - 20und (Culén) 110,801 117,549 124,707 132,302 140,359 148,907 157,975 167,596 177,803 188,631
Ventas - 20und (Pasuchaca) 182,870 194,007 205,822 218,357 231,655 245,762 260,729 276,608 293,453 311,325
Ventas - 20und (Runa manayupa) 186,792 198,168 210,237 223,040 236,623 251,033 266,321 282,540 299,747 318,002
Costo Marginal- caja(Panisara) -42,817 -45,424 -48,191 -51,126 -54,239 -57,542 -61,047  -64,764 -68,708 -72,893
Costo Marginal- caja (Culén) -42,490 -45,078 -47,823 -50,735 -53,825 -57,103 -60,581  -64,270 -68,184 72,336
Costo Marginal- caja (Pasuchaca) -66,677 -70,737 -75,045 -79,615 -84,464 -89,608 -95,065 -100,854 -106,996 -113,512
Costo Marginal- caja (Runa manayupa) -69,618 -73,858 -78,356 -83,128 -88,190 -93,561 -99,259 -105,304 -111,717 -118,520
Costo de MOD -47,880 -49,316 -50,796 -52,320 -53,889 -55,506 -57,171  -58,886 -60,653 -62,473
Utilidad bruta - 321,783 342,859 365,263 389,077 414,388 441,290 469,880 500,262 532,547 566,854
Gastos Administrativos -101,344  -104,384  -107,516  -110,741  -114,064  -117,485  -121,010 -124,640  -128,380  -132,231
Gastos de Ventas -80,794 -83,218 -85,714 -88,286 -90,934 -93,662 -96,472  -99,366 -102,347 -105,418
EBITDA - 139,645 155,257 172,033 190,050 209,391 230,142 252,397 276,255 301,820 329,205
Depreciacién / Amortizacién -13,509 -12,339 -11,139 -11,139 -8,889 -8,525 -8,525  -8,525 -8,525 -8,525
EBIT - 126,136 142,918 160,894 178,911 200,502 221,617 243,873 267,730 293,296 320,680
Impuesto de la Renta -37,210 -42,161 -47,464 -52,779 -59,148 -65,377 -71,942  -78,980 -86,522 -94,601
NOPAT - 88,926 100,757 113,430 126,132 141,354 156,240 171,930 188,750 206,774 226,080
Depreciacion / Amortizacién 13,509 12,339 11,139 11,139 8,889 8,525 8,525 8,525 8,525 8,525
Capex -89,555 - - - -939 - -6,090 - -939 -7,203 -
Working Capital -76,042 -860 -913 -968 -1,027 -1,090 -1,156 -1,226  -1,301 -1,380 -1,380
FCF -164,384 101,575 112,183 123,601 135,305 149,153 157,519 179,228 195,035 206,715 233,224
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32.09%

Nota: Elaboracion propia

A continuacion, se muestra la estructura de la deuda, pero formando parte del flujo de

caja del accionista.

Tabla 43

Flujo de caja del accionista

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ECE -164,384 101,575 112,183 123,601 135,305 149,153 157,519 179,228 195,035 206,715 233,224
PRESTAMO 65,754
PRINCIPAL -6,984 -9,225 -12,186 -16,096 -21,262
INTERESES -21,100 -18,859 -15,899 -11,988 -6,823
ESCUDO
FISCAL
INTERESES 6,225 5563 4,690 3,537 2,013
ECE -98,631 79,714 89,662 100,206 110,757 123,081 157,519 179,228 195,035 206,715 233,224
Tasa
Requerida x 19.3%
el Accionista
VAN 433,115
TIR 93.0%
TIRM 31%

Nota: Elaboracion propia

12.8 Escenarios

Los escenarios que se desarrolla para el andlisis de sensibilidad son los siguientes:

Tabla 44

Escenarios para el precio y el costo en relacion con el VAN y TIR
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Resumen del escenario Panisara

Valores actuales: PESIMISTA REALISTA OPTIMISTA
Celdas cambiantes:
PRECIO 3.39 3.051 3.39 3.729
COSTO 1.31 1.31 1.31 1.3755
CANTIDAD 32,685 32684.6 32684.6 32684.6
Celdas de
resultado:
VAN 406,941 400,509 406,941 412,121
TIR 71.01% 69.30% 71.01% 72.42%
Resumen del
escenario Culén
Valores actuales: PESIMISTA REALISTA OPTIMISTA
Celdas cambiantes:
PRECIO 3.39 3.051 3.39 3.729
COSTO 1.30 1.3 1.3 1.365
CANTIDAD 32,685 32684.6 32684.6 32684.6
Celdas de
resultado:
VAN 406,941 400,509 406,941 412,131
TIR 71.01% 69.30% 71.01% 72.42%
Resumen del escenario Pasuchaca
Valores actuales: PESIMISTA REALISTA OPTIMISTA
Celdas
cambiantes:
PRECIO 3.73 3.357 3.73 4.103
COSTO 1.36 1.36 1.36 1.428
CANTIDAD 49,027 49026.9 49026.9 49026.9
Celdas de
resultado:
VAN 406,941 396,326 406,941 415,607
TIR 71.01% 68.21% 71.01% 73.39%
Resumen del escenario Runa
manayupa
Valores actuales: PESIMISTA REALISTA OPTIMISTA
Celdas cambiantes:
PRECIO 3.81 3.429 3.81 4.191
COSTO 1.42 1.42 1.42 1.491
CANTIDAD 49,027 49026.9 49026.9 49026.9
Celdas de
resultado:
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VAN 406,941 396,098 406,941 415,749
TIR 71.01% 68.16% 71.01% 73.43%

Nota: Elaboracion propia

Los escenarios para los 4 productos ofrecidos, muestran las variaciones del VAN y TIR

del proyecto propiamente dicho, se concluye:

e En el escenario pesimista, el precio baja, el costo y cantidad se mantiene, se
observa que el VAN disminuye, aun asi, se muestra positivo y el TIR se
considera rentable.

e En el escenario realista se mantiene igual el VAN y TIR, no hay variacion.

e En el escenario optimista, el precio y costo aumenta, se mantiene la cantidad, se

observa un VAN positivo y TIR rentable.

12.9 VAN, TIR

Segun el andlisis financiero, se demuestra que el proyecto es viable, debido a que el
TIR es superior al WACC. El resultado del VAN es positivo y mayor que 0, reflejando

la viabilidad del proyecto.

Tabla 45

VAN Y TIR

WACC 20.61%
VAN 406,941
TIR 71.01%
TIRM 26%

Nota: Elaboracion propia
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XI11. Conclusiones
Se concluye que de acuerdo al modelo de negocio planteado y el analisis realizado,
determina que el negocio es rentable. La VAN obtenido del proyecto es 406,941 y la

TIR 71.01%, estos datos confirman la viabilidad del negocio planteado.

También se concluye que, mediante las investigaciones realizadas y el anélisis
correspondiente, hay interés por los insumos utilizados, por no ser muy conocidos, asi
como la falta de conciencia por los beneficios que tienen las plantas medicinales
mencionadas, la presentacion es relevante, ya que son productos poco conocidos en el
mercado peruano. Por lo tanto, el uso de las redes sociales para la publicidad, permite
aumentar las ventas, ademas de crear mayor conexion con el cliente. El incremento de
ventas es de 13% para el tercer afio.

Las maquinarias usadas y el buen control interno en la produccion, hara favorable la

ampliacién de capacidad, reflejado en el segundo afio, por un porcentaje de 3%

XIV. Recomendaciones

- Se debe realizar un buen analisis de mercado a groso modo, ya que en el Peru
abundan diversas plantas medicinales, que faltan ser investigadas en beneficio de la
sociedad y el bienestar de la salud.

- El consumo de tazas de té en el Pert aumenta progresivamente segun lo
investigado, mas aln con la coyuntura y los habitos obtenidos a partir de la
pandemia. Lo que permitiria considerar hacer una ampliacion en cuanto a la
variedad de nuestros productos, en un futuro seria favorable siguiendo un

lineamiento con el cuidado de la salud.
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- Considerando el porcentaje de participacién de consumo de bebidas calientes en el
Peru, a base de plantas, seria favorable que el producto no solo se dirija a los

consumidores de Lima metropolita sino también a otras provincias de nuestro pais.
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Anexos 1: Resultado de la encuesta

Rango de edad

361 respuestas

@® 18 a 25 afios
@ 26 a 35 afios
@ 36 a 45 afios
@ 46 a 55 arios
@ 56 a mas afios

;Consume infusiones?

361 respuestas
®si
® No

1.¢Cual es el maximo nivel de instruccion alcanzado?
336 respuestas

@ Sin educacion/ Educacion Inicial
@ Primaria incompleta o completa/

Secundaria incompleta
. @ Secundaria completa/ Superior Técnico
Incompleta
— @ Superior Técnico Completa
@ Superior Univ. Incompleta
@ Superior Univ. Completa
12,8% @ Post-Grado Universitario
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2.;Cual de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando?
336 respuestas

Computadora, laptop, tablet en
funcionamiento

Lavadora en funcionamiento —

Horno microondas en
funcionamiento

Refrigeradora/ Congeladora en
funcionamiento

0 100 200 300 400

3.;Tiene algun auto o camioneta? (auto propio, que no sea de empresa o taxi)
336 respuestas

®si
® No

4.En su hogar, jtiene servicio doméstico, es decir, una persona que ayuda con las tareas del hogar

y a la que se le paga? (el servicio se da minimo una vez por semana)
336 respuestas

®si
® No
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5.;Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda?
336 respuestas

@ Tierra/ Otro material (arena y tablones
sin pulir)

@ Cemento sin pulir o pulido / Madera
(entablados)/ tapizén

@ Losetas / terrazos, maydlicas,
ceramicos, vinilicos, mosaico o simila...

@ Laminado tipo madera, l[dminas
asfalticas o similares

@ Parquet o madera pulida y similares;
porcelanato, alfombra, marmol

6.i Esta afiliado a algun sistema de prestaciones de salud? Seleccione al que esta afiliado.
336 respuestas
No esta afiliado a ningun seguro —
Seguro Integral de Salud (SIS) —
ESSALUD —

Seguro Salud FFAA/ Policiales —

Entidad prestadora de salud
(EPS)

Seguro privado de salud —

0 50 100 150

7.;Cual es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda?
336 respuestas

@ Estera

@ Madera, Piedra con barro, Quincha
(cafa con barro), Tapia, Adobe

@ Piedra, sillar con cal, cemento
@ Ladrillo o bloque de cemento
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8. ;Tiene bafo en su hogar, este bano esta conectado al sistema de desagié u otro (pozo, silo, rio,
acequia o canal)? ; El bafo es compartido fuera de la vivienda o esta dentro de su vivienda?

336 respuestas

@ No tiene bario

@ Bafio que da a un pozo, silo, rio,
acequia o canal dentro o fuera del
hogar

@ Bafio compartido fuera de la vivienda

@ Bafio dentro de la vivienda

1..En qué momento del dia prefiere beber las infusiones?
336 respuestas

@ Desayuno

@ Antes del almuerzo

@ Almuerzo

@ Durante la tarde

@® Cena

@ Cualquier momento del dia

2.Frecuencia de consumo por semana
336 respuestas

100

75

50

25
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3. ;Qué caracteristicas del producto ayudan a definir la compra de infusiones?
336 respuestas

Precio

Salud

Tradicion

Marca

Beneficios para la salud
Presentacion del empaque
Sabor

sabor

Sabor

Solo pido cualquiera

Las q hayan en el mercado....
Calidad ,uso de mejor materi...
Gusto

Aroma y sabor

Calidad

Relajandate

Por sabor

0 50 100 150 200

4. Indique el lugar de compra de infusiones
336 respuestas

Supermercado

Mercados

Tiendas / Bodegas

Tiendas Naturistas

0 50 100 150 200 250
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5.Indique las tipos de infusidon que consume

336 respuestas

Té

Anis
Manzanilla
Té verde
Hierba luisa
Muna

Te Rojo.|—

jazmin, ginsenj, mufa, c...|—
Todos los filtrantes habi...|—
Asma Chilca|—

Muha, cedron, menta, or...|—
boldo, muna, cedron|—
Boldo, inkamuna|—
Oriental|—

Infusién de frambuesa,...|—
menta, mate.|—

Torongil [

Boldo, te verde|—

Cedron|—

Boldo, dulces sueios|—

Te de frutos rojos, arand...|—
Jamaica, orégano, diges...|—
Mufa, digestivo|—

Te de arandanos|—

Boldo, Digestivo, Inka m...|—
Menta con Muna, digesti...|—
Jasmin y Te con Naranja|—
eucalipto y demas|—

Te blanco|—

Jazmin, te con naranja,...|—
Chai, muna, té rojo,|—

Mufa, cedron|—

Menta y cocal—

Dulces suenos|—
"Medicinal"|—

Te de cocal—

Como PANISARA , HUA...|
Té sabores|—

Moringa|—

Digestivo, Flor de Jamaica|—
Cedron, Uka de gato, P...|—
Dulces Suefos|—

Muna|—

Boldo, Té con canelayc...|

0

100

132
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6.Considerando las caracteristicas de la infusion, indicar el motivo o la funcionalidad por la que la

consume:
336 respuestas

Como digestivo

Como Relajante

Para aliviar los célicos Menstru...
Para bajar de peso

Por qué es barato.

Porque tengo sed

Sabor

Porque calienta uwu

Como bebida caliente

Por tomar algo

Simplemente como acompana...
Para el frio

0 100 200 300

7.;Donde suele consumir infusiones?
336 respuestas

En el trabajo
En restaurantes
En casa
En la universidad
Otros

0 100 200 300 40

8.¢De qué manera consume infusiones? Es decir en la forma de obtener el insumo para su
preparacion.

336 respuestas

0

@ Fresco
59,8% @ Seco
@ Industrializada (sobres)

4
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9.Cuando usted tiene los malestares, usted recurre a:

336 respuestas

Farmacéuticos

Mates caseros

Infusiones con beneficios para...
Farmacéuticos y complementa...
dejo que pase|—

Caldito de pollo con zanahoria,...|—

Remedios caseros dependiend...

0 50 100 160 200

10.Usted estaria dispuesto a consumir una infusién a base de plantas medicinales (panisara,
manayupa, culen y pasuchaca), teniendo en cuenta los beneficios antes mencionados?

336 respuestas

@ Definitivamente si
@ Probablemente
@ No consumiria

58,3%

11.;Cuanto estaria dispuesto a pagar por Thani en su presentacién de 20 sobres (un sobre por

taza) por caja?
336 respuestas

® 3a5soles
@ 5a7 soles
@ 7 amas

)

58,6%
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13.; Donde le gustaria o preferiria comprar nuestro producto?

336 respuestas

@ Supermercados
@ Bodegas/mercados
@ Tiendas naturistas

. @ Minimarkets

46,7%

14.;Qué marcas de infusiones conoce?

336 respuestas

McColin’s

Herbi

Hornimans
Wawasana

Sunka

Lipton

Twinings , nature’'s heart
Varios

No recuerdo marca
Twinings

Naturales

0 100 200 300

40

15.En que época consumiria esta infusion. Puede marcar mas de una alternativa.

336 respuestas

Verano

Primavera

Otofio

Invierno

Todo el afio

0 50 100 150 20
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16.Considerando este nuevo producto (caja o bolsa en gr), indique la frecuencia de compra
336 respuestas

® 1vezalmes

@ 2 veces al mes
@ 3 veces al mes
@ 4 veces al mes

17.;Consideraria usted comprar un mayor numero de infusiones de “Thani”, si estos se ofrecieran
como un complemento o adicidn a la compra de alg...ulzante estevia, cuchara de madera, entre otros

336 respuestas

@ Muy probablemente lo compraria
@ Es probable que lo compre

@ Es poco probable

@ No es probable

18.;Cuadl o cudles de los siguientes medios le gustaria usar para informarse sobre el producto?
336 respuestas

@ Redes sociales
@ Paginas web

@ Television/radio
@ Correo Electronico

Anexo 2: Redaccion del Focus Group 1

FOCUS GROUP N°1

a. Fase de presentacién
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Buenas noches mi nombre es Sandra Oré, soy alumna de la Universidad Marcelino
Champagnat. Estoy recogiendo informacion para realizar un estudio acerca del consumo
de infusiones a base de hierbas peruanas. La idea es conocer diferentes opiniones por lo
que no existe respuestas buenas ni malas para recopilar informacion para este trabajo de
investigacion, es muy util grabar la conversacion. Tomar notas a mano lleva mucho
tiempo y se pueden perder informacion importante. jDesde ya muchas gracias por su

tiempo!

Para comenzar, vamos a iniciar con una presentacion de cada uno (hombre y edad) y que

les gusta hacer en su tiempo libre (por ejemplo, escuchar musica).

b. Fase de Calentamiento

Valeria Vargas: Mi nombre es Valeria VVargas tengo 23, en mis tiempos libres suelo ver

bastantes Netflix, hago deporte, trabajo y estudio.

Luisa Sangay: Mi nombre es Luisa tengo 25 afios, en mis tiempos libres descanso y veo

peliculas.

Carlos Ortega: Hola mi nombre es Carlos en mi tiempo libre o deporte trabajo gracias,

es trabajo.

Sergio Cubas: Soy Sergio, tengo unos 28 afios en mis tiempos libres escucho masica rap,

hago calistenia, a veces manejo moto.

Angie Montes: Angie tengo 22 afios y en mis tiempos libres suelo pasear un poco y ver

series.

Julio Cueto: Buenas noches mi nombre es julio Cueto tengo 25 afios, bueno estos tiempos

libres que son los fines de semanas perritos y manejo moto.
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Francisco Reyes: Buenas noches todos soy Francisco Reyes, tengo 22. En mis ratos libres
me gusta, bueno estoy cansado trato de descansar un poco, posterior a ello leo un poco y

me gusta conducir.

Juan Carlos: Hola buenas noches con todos, tengo 24 afios en mis tiempos libres me
gusta tocar piano, me gustaba salir a manejar bicicleta también, ahora por trabajo no

puedo realizarlos mucho.

Diana: Soy Diana Sanchez, tengo 24 afios practicamente en tiempos libres, me dedico a

ver series o peliculas, ya que no tengo mucho tiempo por lo que trabajo.

c. Fase de estudio de profundidad

e Habitos de consumo de infusiones

1. ¢ Por qué consumes infusiones?

Luisa: Consumo bastante lo que es infusiones considerd que te mantiene era una manera
te limpia internamente te calman dolencias y ayuda, por ejemplo, mas conocido es el
anis, pero, hay diferentes Hierbitas, me imagino que la mayoria no conoce otras que son

mas efectivas que las mas conocidas.

Carlos: En general yo tomo infusiones para mantenerme caliente en invierno, pero lo que

dice Luisa también es bueno, por ejemplo: este ayuda al cuerpo.

Angie: Bueno comparto el pensamiento de mi compafiero, consumo generalmente mas

en invierno, en el lonche o después de un gran banquete.

Francisco: Ah bueno en mi caso consumo las infusiones, para relajarme un poco ya sea

como el anis o el té y en ocasiones cuando como un poco de mas.
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Julio: No consumo muchas infusiones, bueno conozco lo que es manzanilla, anis y té,

pero no soy de tomarlo muy seguido.

Sergio: Creo que es para mi, es por el sabor es diferente las hierbas con el agua, pues
diferente al café a otro tipo de bebidas que tomamos y coincido con lo que dicen mis
compafieros, que también, es para bajar la grasa pues después de haber comido un pollito

o chancho.

Valeria: Bueno en mi caso yo si suelo consumir bastantes infusiones, me gusta mucho;
no he aprobado por ejemplo el té verde, me ha dicho que es bueno para adelgazar y todo
eso0. Yo normalmente consumo infusiones porque, luego de comer yo siento que el anis
hace que mejore la digestion, tiene distintas propiedades que te pueden ayudar a que no

te hinches. Yo suelo tomar mas anis y manzanilla.

Juan Carlos: Yo consumo infusiones mas que todo para relajarme en las noches para
poder dormir, méas que todo para eso y recalco también lo que dijo la compafiera anterior,
que cuando comes algo pesado digamos alguna menestra o algo, suelo tomar anis para

bajar la hinchazén.

Diana: Bueno yo no soy de tomar muchas infusiones salvo que después haya consumido

grasa. Después de ahi no tomo usualmente.

2. ¢Con queé frecuencia al dia a veces consumen infusiones y en qué momento?

Luisa: Por ejemplo, yo consumo todos los dias generalmente se ha vuelto un habito, las
consumo en las mafianas y en las noches, para dormir un poco mas relajada y en las

mafanas, me siento mucho mejor.

Carlos: Bueno no soy mucho de tomar frecuentemente, pero asi a veces en las noches

para poder dormir, generalmente en el invierno las consumo.
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Angie: Yo suelo consumirlo todos los dias, frecuentemente y de varios sabores.

Francisco: En mi caso cuando tomo alguna infusion, es como relajante y sobre todo para

poder descansar todos los dias.
Julio: Los fines de semanas preparan en mi casa y tomo infusiones.
Sergio: Frecuentemente es en las mafianas o noches, de 2 o 3 veces en la semana.

Valeria: Mi consumo es regular (todos los dias), hay algunos dias en que no consumo
mucho, normalmente en las mafianas de preferencia sin azucar y por las tardes después

de almorzar.

Juan Carlos: Bueno no es muy frecuente el consumo de infusiones, pero mas que todo en

las noches seria 'y 2 veces por semana.

Diana: Si, como te decia no soy de tomar muchas infusiones, salvo después de haber

comido grasa y frecuentemente sera 4 o 3 veces al mes.
3. De las diferentes hierbas que existen ¢Cual es la que usted consume?

Luisa: No recuerdo muy bien el nombre, pero generalmente todos los dias consumo

diferentes hierbas, como el romero, menta, hierba luisa, etc.
Carlos: El anis.

Angie: Bueno yo suelo consumir més la mufia que es muy comdn en mi familia, contamos

con la manzanilla, hierba luisa, menta, ufia de gato y una variedad de infusiones.
Francisco: Frecuentemente consumo el té.

Julio: Manzanilla.
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Sergio: Consumo las que mencionaron, aparte seria el toronjil, cedrén, mufia, pero, el

que mas me gusta es el té de durazno.

Valeria: Bueno en mi caso consumo la manzanilla, el té, el anis, en ocasiones e

consumido el té verde pero no me ha gustado mucho el sabor.

Juan Carlos: En mi caso, manzanilla, anis y bueno a veces eucalipto.

Diana: Mayormente seria manzanilla y té.

4. ¢ En qué temporada compra mas? ¢Por qué?

Luisa: Generalmente en invierno.

Carlos: En invierno, para calentar el cuerpo en el frio.

Angie: Comparto los pensamientos de mis compafieros, generalmente en invierno.

Francisco: En invierno y lo consumo frio.

Julio: En invierno

Sergio: Todo el afio, pero generalmente en invierno.
Valeria: Invierno, pero consumo casi todos dias no tengo una preferencia por

temporada, quizas en verano reduzca la frecuencia de consumo.

Diana: En invierno ya que el clima ayuda a consumir las infusiones calientes.

5. Si no tienes infusiones en casa y quieres comprarlas, ,Cémo y donde buscas

informacion de ellas?

Luisa: Yo adquiero las hierbas en los puestos de mercado o0 a veces me envian de

provincia algunas plantas que no son muy conocidas.
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Carlos: Lo mas comun es conseguirlo en los mercados, o en bodegas mas cerca.
Angie: Las consigo en puesto de mercado, es decir las personas que traen de provincia.
Francisco: En los mercados, la persona naturista en su puesto tiene una variedad,

también en los supermercados las consigo.

Julio: La bodega, busco las infusiones que me agradan.

Sergio: No busco mucho, ya que en las bodegas o mercados consigo las hierbas sueltas

0 cajas. Son asequibles conseguirla ahi.

Valeria: Lo busco o consigo en supermercados, mercado de magdalena, bodegas, si

deseo algo mas especifico seria en el mercado.

Diana: En el mercado en los puestos donde venden hierbas naturales.

Juan Carlos: En los mercados, si deseo algo més especifico seria por internet.

6. ¢ Como prefieres consumir tus infusiones?

Luisa: Prefiero consumir la hierba directa y no tanto el filtro.
Carlos: De la forma natural o si no en filtro.

Angie: A mi me gusta de ambas formas.

Francisco: De forma natural porgue se aprecia mas el sabor, pero si hay en filtro

también.

Julio: En filtro por la practicidad.

Sergio: Las filtrante o naturales y calientes.
Valeria: En bolsa de filtro.
Diana: Da manera natural, en caso de no haber en sobres.

Juan Carlos: De forma natural.
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7. ¢Por qué te gusta consumir asi la infusion?

Luisa: Porque es mas natural y el sabor se aprecia y siente mejor.
Carlos: Porgue es rico y en el invierno, me gusta consumirlo naturalmente, pero si no

hay en filtro.

Angie: Prefiero el consumo natural. Si consumo por filtro es porque no hay a
disposicion la hierba natural.
Francisco: Prefiero lo natural por que aprecio el sabor.

Julio: Me gusta por la practicidad consumirlo en filtro.

Sergio: Ambas, pero siempre en cuando estén calientes para mi digestion.

Valeria: Porque son més rapidos, no necesito esperar tanto tiempo.

Diana: Siento que puede tener quimico si es en filtro, por eso prefiero natural.

Juan Carlos: Por tema de sabor.

8. ¢ Donde compras este tipo de producto? (Supermercados, tiendas fisicas, tiendas

naturistas o virtuales, mercados)

Luisa: En el mercado.
Carlos: En el mercado por las sefioras que venden hierbas naturales o en una bodega

también.

Angie: Mercado para conseguir las hierbas naturales y para los filtrantes en las

bodegas.

Francisco: Bodegas, mercados y supermercados.

Julio: Bodegas y supermercados.

Sergio: Mercados y supermercados.
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Valeria: Supermercados, bodegas y mercados.
Diana: Mercados.

Juan Carlos: Mercados y supermercados.

9. Dentro de tu experiencia de compra ¢ qué te gusta y que no?

Luisa: A veces no encuentro las hierbas que busco, ya que hay hierbas que no todos las

conocen.

Carlos: Siempre he conseguido lo que he buscado en el mercado.

Angie: En el mercado puedo olor y elegir si este fresco. Y en filtro por la practicidad.

Lo que no me gusta es que si compro en el super mercado me demoro mucho.

Francisco: Mi experiencia es buena ya que lo puedo conseguirlo en distintos lugares.

Julio: No tengo aspectos negativos.

Sergio: En lo positivo es accesible y en lo negativo al comprarlo suelta la hierba esta a

la intemperie y no empaquetada.

Valeria: Mi experiencia de compra ha sido positiva en realidad, quizas en lo negativo
seria como se Vio en un caso anterior de una marca que se encontro bichos en los sobres

y deje de comprarlo.

Diana: Positivo es econdmico y negativo es que no venden la hierba natural en los

supermercados y solo venden el de caja filtrantes.

Negativo: En lo positivo seria la gran variedad que ha sacado diversas plantas en sobres
y he visto que en algunos supermercados venden de forma suelta. Negativo seria el
sabor ya gque tuve una experiencia de consumo de un emoliente con una hierba algo

amarga en sabor.
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10 ¢Cuaéles son las caracteristicas funcionales de las infusiones por las que
consume?

Luisa: Como relajante, dolencias y como habito antes de dormir.

Carlos: Como indica Luisa y también para temperarme.

Angie: Lo consumo mas que todo por el sabor, sobre todo porque es relajante.

Francisco: Como relajante y por que me ayuda a descansar mas tranquilo.

Julio: Por ser relajante.
Sergio: Por la digestion.
Valeria: Por un tema digestivo, saludable, calmante, para dormir mejor y bueno como

reemplazo de café o leche.

Diana: Por que ayuda relajar y a digerir después de haber comido comidas grasosas.

Juan Carlos: La manzanilla por ser relajante y el Eucalipto porque ayuda en las

enfermedades respiratorias.

e Hablar en general sobre los competidores

11 ¢ Cuantas marcas conoce que venden infusiones?

Luisa: McColins, Herbi

Carlos: McColins , Bell’s.

Angie: McColins.

Francisco: McColins.
Julio: McColins.

Sergio: McColins, Herbi, Lipton y Wawasana.

Valeria: McColins, Lipton, Hornimans y Bell’s
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Diana: McColins

Juan Carlos: McColins, Herbi y Wawasana.

12. ¢ Cuédl de ellos considera el mejor? ¢Por qué?

Luisa: Por costumbre Herbi, considero que es el mejor.

Carlos: El sabor del Té, manzanilla y hierba luisa me gusta méas en Herbi.

Angie: McColins solo en el té.
Francisco: McColins por un sabor méas concetrado.
Julio: McColins por su sabor agradable.

Sergio: Lipton en el té es bueno y cargado. En el caso de otras hierbas Wawasana.

Valeria: McColins, también prefiero Hornimans por que ahora se encuentra mas en el

mercado tradicional y no tanto en supermercados. Eso ha hecho que lo consuma mas.

Diana: McColins por ser tradicional y también las hierbas naturales.

Juan Carlos: Mi consumo es en planta, pero no hay problema si consumo Herbi y

McColins.

13. ¢ Cual es la marca que descarta? ;Por qué?

Luisa: No descarta a ninguna porque la que mas consumo es la hierba natural.

Carlos: No descarto a ninguno.
Angie: Descarto a McColins tanto en manzanilla y anis, no es un sabor muy

recomendable.

Francisco: Yo descartaria mas el tema de infusiones naturales y preferiria en sobre.
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Julio: McColins pero en el sabor del anis.
Sergio: Descartaria a Lipton por no ser nacional.

Valeria: Herbi por la desconfianza de que contenga bichitos.

Diana: No descarto ninguna marca.

Juan Carlos: No descarto ninguna marca.

14. ¢ Podria mencionar los pros y contras de sus experiencias anteriores?

Luisa: Que hay ciertas marcas que son mas cargadas que otras.

Angie: No tengo observacion.
Carlos: La utilizacion de preservantes.

Francisco: No tengo observacion.

Julio: No tengo un punto a observar.

Sergio: McColins y Herbi son marcas econdmicas y faciles de encontrar en distintos
lugares; en contra es el sabor, tiene un bajo estandar. En Lipton el precio es mas caro,
pero el sabor es mejor y presentacion es muy buena, un sobre te puede rendir hasta para
tres tazas. Con la marca Wawasana el precio es intermedio, el sabor también es bueno.
Valeria: McColins me gusta bastante, ademas en mi familia consumen mucho esa

marca. No tengo aspectos negativos.

Diana: No tengo observacion.

Juan Carlos: No tengo observacion.

e Aspectos que determina a los clientes optar por infusiones medicinales

15. ¢ Consume usted productos naturales?
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Luisa: Si.
Angie: Si.
Francisco: Si.

Julio: Si.

Carlos: Si.

Sergio: Si.

Valeria: Si.

Diana: Si.
Juan Carlos: Si.
16. ¢ Qué tan importante para usted es el tema de la prevencion con respecto a tu

salud?

Luisa: Es muy importante verificar lo que estamos consumiendo para que no nos haga
dafio y prevenir.

Carlos: Es importante para tener una mejor vida.

Angie: Es un apoyo para enfermedades respiratoria, digestivas y otros.

Francisco: De esta manera evitamos enfermedades propensas y mejor si consumimos
productos naturales, mejor adn.

Julio: Es importante el tema de una alimentacion balanceada.

Sergio: Si es importante consumir para nuestro sistema digestivo e inmunoldgico.
Valeria: Si considero que la parte de la salud es muy importante porque puede

recuperar en un futuro. Las infusiones nos permitirian mantenernos saludables.

Diana: Si, es importante por el consumo d comidas procesadas

Juan Carlos: Es importante, por los aportes de sus propiedades en la salud.
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17. ¢ Conoces o averiguas los beneficios y efectos en tu salud de lo que consumes?
Luisa: De todos los productos no, he averiguado un poco.

Angie: Sé algunos beneficios, no averiguo mucho.

Francisco: Trato de averiguar los beneficios de algunos alimentos que no conozco.
Carlos: Si, tengo algunos nutricionistas y ellos me informan y ayudan, me comentan

que ingerir infusiones es bueno.

Julio: No, pero trato de balancear lo que como.

Sergio: Sé de algunos beneficios.
Valeria: Si, suelo un poco estricta de lo que consumo, me informo bastante por internet

o influencers.

Diana: No averiguo mucho, pero trato de no comer muchas comidas procesadas.

Juan Carlos: No soy de averiguar mucho, en el caso de consumo de plantas medicinales
si me gusta averiguar.

18. ¢ Prefiere optar por medicamentos farmacéuticos o medicinas naturales?

Luisa: Medicina natural y luego recuro a los farmacos.

Carlos: Medicina natural y luego recuro a los farmacos.

Angie: Recuro a los farmacos y me apoyo con la medicina natural.

Francisco: Si son enfermedades enfermedades leves prefiero la medina natural.
Depende mucho de la gravedad de la enfermedad.

Julio: Farmaceuticos.

Sergio: Recuro a los farmacos y me apoyo con la medicina natural.

Valeria: Recuro a los farmacos y me apoyo con la medicina natural.
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Diana: Recuro a los farmacos.

Juan Carlos: Recuro a los farmacos.

19. ¢ Consumiria infusiones naturales para aliviar y prevenir tus dolores y

malestares como medicina natural?

Luisa: Si.
Angie: Si.
Francisco: Si.

Julio: Si.

Carlos: Si.

Sergio: Si.

Valeria: Si.

Diana: Si.
Juan Carlos: Si.
e Conocimiento acerca de plantas medicinales peruanas del proyecto

20. ¢Sabias que el Peru cuenta con una diversidad de plantas medicinales?

Luisa: Si.
Angie: Si, pero falta investigacion.
Francisco: Si.

Julio: Si.

Carlos: Si.

Sergio: Si.

Valeria: Si.
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Diana: Si, pero conozco las comunes.

Juan Carlos: Si.

21. ¢Conoces alguna hierba medicinal usada para infusiones que aporte beneficios

a la salud?

Luisa: Si como el boldo, la pata de perro o runa manayupa y la salvia.
Angie: Manzanilla, la menta, entre otras.
Francisco: Solo conozco la mas comunes para relajarse.

Julio: Llantén y la mufia

Carlos: Solo conozco la mas comunes para relajarse, anis, manzanilla. Me falta saber
mas.
Sergio: La hoja de coca y el cannabis.

Valeria: Si algunas de las que mencionaron.

Diana: Si, pero conozco las comunes.

Juan Carlos: Eucalipto, Llantén

22. ¢ Tienes conocimiento sobre la panisara, runa manayupa, culén y pasuchaca?

¢ Las has consumido?

Luisa: Si, la runa manayupa.
Angie: Si, la panisara.
Francisco: No.

Julio: No.

Carlos: No.
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Sergio: No.

Valeria: No.

Diana: No.

Juan Carlos: No.

e Preguntas sobre el modelo de negocio

23. ¢Usted estaria dispuesto a consumir una infusion a partir de las hierbas

mencionadas?

Luisa: Si.
Angie: Si.
Francisco: Si.

Julio: Si.

Carlos: Si.

Sergio: Si.

Valeria: Si.
Diana: Si.
Juan Carlos: Si.

24 ¢ Con que frecuencia y en qué momento estaria dispuesto a consumir este tipo

de infusiones?

Luisa: Algunos dias, si es para dolencias 1 vez por semana. Consumiria en invierno
Angie: En las noches y en el invierno. Aunque no descarto de consumirlo de manera
helada. Consumiria en todas las temporadas menos en verano

Francisco: Una vez por semana. Consumiria en todas las temporadas
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Julio: Los fines de semana. Particularmente seria en invierno, pero lo tendria para

cualquier momento

Carlos: Una vez por semana y cada vez que tengo un malestar. Consumiria en

temporadas de invierno

Sergio: Una o dos por semana. Si tuviera un malestar consumiria, en cualquier
momento del afio.
Valeria: Inter diario o dos veces por semana. Seria indistinta la temporada para

consumirlo.

Diana: Inter diario, por las noches. Lo tomaria en invierno y en caso hay algun malestar
en cualquier momento.
Juan Carlos: Seria cada vez que tengo un malestar. Consumiria en temporadas de

invierno y otofio

25. ¢ Cudl seria las caracteristicas que influirian en la eleccion (decision de

compra) para consumir infusiones de hierbas medicinales?

Luisa: La calidad y la presentacion.
Angie: Presentacion, precio y distribucion.
Francisco: Presentacion y precio.

Julio: La imagen, el precio y el sabor.

Carlos: El precio y la presentacion.

Sergio: El precio y que tan rapido lo puedo conseguir.

Valeria: El precio, la calidad, el sabor y como se aprecia visualmente el producto.

Diana: El precio y la accesibilidad.

Juan Carlos: La presentacion y el precio.
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26. ¢Por que razones no consumiria esta infusion?

Luisa: Primero me gustaria degustar y poder consumir.
Angie: El precio, presentacion y desconfianza por ser algo nuevo.
Francisco: El precio.

Julio: Primero me gustaria degustar y poder consumir.

Carlos: El sabor.

Sergio: El sabor.

Valeria: El efecto que me produzca al probarlo, si realmente me ayuda.

Diana: el precio y sabor.

Juan Carlos: El sabor

27. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por una caja (20 unidades) o bolsa para

infusién (60 gr)?

Luisa: De 5 a 6 soles.
Angie: 4 soles como minimo y maximo de 7 soles.
Francisco: Un precio similar a las demas marcas.

Julio: De 5 a 6 soles

Carlos: De 5 a 6 soles

Sergio: De 5 a 6 soles

Valeria: De 5 a 6 soles.

Diana: Méaximo 10 soles.

Juan Carlos: Méaximo de 6 a 7 soles.

154



28. ¢ Cudl es la caracteristica del producto para definir la compra mas resaltante

(Precio, presentacion del empaque, beneficios que ofrece a la salud)? ¢ Por qué?

Luisa: La presentacion y precio.
Angie: El empaque y publicidad.
Francisco: El color del empaque.

Julio: Los beneficios, la imagen y el precio.

Sergio: Precio y la necesidad de comprarlo.

Diana: Marketing y presentacion.

Juan Carlos: Presentacion.

29. ¢ A través de que medio le gustaria enterarse de esta nueva infusion?

Luisa: Las redes sociales es el alcance mas directo.
Angie: Las redes sociales por su mayor alcance.
Francisco: Las redes sociales.

Julio: Las redes sociales, como Tik tok y Kawali

Sergio: Las redes sociales como Instagram, Tik tok y Facebook

Diana: Marketing y presentacion.

Juan Carlos: Redes sociales y television.

e Opiniones acerca del nombre del negocio

30. ¢Qué opinan sobre el nombre? ¢Por qué?

Luisa: ElI nombre suena bien y facil de recordar, me parece atractivo.
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Angie: Me gusta, me parece curioso he innovador.
Francisco: EI nombre suena curioso, me parece atractivo.

Julio: El nombre suena bien y es sencillo, me parece atractivo.

Sergio: El nombre suena bien y facil de recordar, tiene identidad del Perd.

Diana: Me parece un nombre, porque tiene relacion a lo que estoy ofreciendo.

Juan Carlos: EI nombre suena curioso, me parece atractivo.

31. ¢ Qué opinan sobre el slogan? ¢ Por qué?

Luisa: Suena bien.

Angie: Es sencillo
Francisco: Me parece bien

Julio: Me gusta la frase

Sergio: Cambiaria “del” por “de”.

Diana: Engloba al producto.

Juan Carlos: Creo es conciso

32. ¢ Qué les parece la presentacion del producto?

Luisa: A la caja le pondria un poco mas de color.

Angie: Me gusta la primera presentacién se podria cambiar el fondo y con respecto a la
caja ponerle un color mas llamativo.

Francisco: En la caja me gustaria se agregue la imagen de la planta.

Julio: Me gusta la presentacion de planta seca y en filtro. Con respecto a la caja poner

la imagen de unas hojas mas naturales.

Sergio: El color blanco cambiarlo por un color mas verde.
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Diana: Me parece bien.

Juan Carlos: El fondo podria cambiarse.

e Preguntas de cierre

33. ¢ Qué recomendaciones o sugerencias tendrian para este negocio?

Luisa: Usar las redes sociales para tener mas allegada y mejorar la presentacion

Angie: Los sabores tienen que ser agradables al pablico y el uso de la publicidad.
Francisco: Generar la confianza al publico ya que se ve que es un producto d calidad.
Julio: La publicidad, los afiches del producto para llegar al publico y el uso de redes

sociales.

Sergio: Hay muy mercado amplio, realizar el tema de marketing para que tenga méas

allegada al publico.

Diana: Promocionar por redes sociales, pagando los anuncios para que ese producto
llegue al alcance de méas personas.

Juan Carlos: La publicidad para tener allegada al publico.

34. ¢ Qué piensa acerca de la idea de negocio?

Luisa: Me agrada la idea, sé que con todos los detalles va a mejorar, ya que no es muy

conocido las plantas mencionadas por lo que es importante la publicidad.

Angie: El producto tendria éxito en el mercado de las infusiones, tiene un enfoque
natural, ya que es un producto nuevo. Puede ser algo riesgoso al principio, pero con
publicidad y con financiamiento puede llegar a flote.

Francisco: Me parece una buena idea el negocio, claro que al inicio es un poco

complicado, pero si tienes las ideas claras y un buen enfoque, se puede lograr.
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Julio: Es un producto bastante innovador, tendrias que investigar bastante, los

beneficios son bastante interesantes.

Sergio: Me parece bien, podrias considerar algun tipo de dindmica para que estas
hierbas puedan entrar en la cocina por tales beneficios para usarse en ciertas comidas o
quizés vendré las semilla o incluirlas como regalo al vender tu producto, para cultivar el
conocimiento no tanto de la identidad peruana sino de los beneficios que se ha

mencionado.

Diana: Es un producto innovador y representa al Perd.
Juan Carlos: Me parece una idea innovadora, es importante el estudio de mercado.

Anexo 3: Redaccion del Focus Group 2

FOCUS GROUP N°2

a. Fase de presentacion

Buenas noches mi nombre es Sandra Oré, soy alumna de la Universidad Marcelino
Champagnat. Estoy recogiendo informacion para realizar un estudio acerca del consumo
de infusiones a base de hierbas peruanas. La idea es conocer diferentes opiniones por lo
gue no existe respuestas buenas ni malas para recopilar informacion para este trabajo de
investigacion, es muy Util grabar la conversacién. Tomar notas a mano lleva mucho
tiempo y se pueden perder informacion importante. jDesde ya muchas gracias por su

tiempo!

Para comenzar, vamos a iniciar con una presentacién de cada uno (nombre y edad) y que

les gusta hacer en su tiempo libre (por ejemplo, escuchar musica).

b. Fase de Calentamiento
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Erick: mi nombre es Erick Guerrero, tengo 33 afios, me gusta salir a correr,
realizar ejercicios con bicicleta y jugar play station.

Tatiana: mi nombre es Tatiana Guerrero, me gusta el emprendimiento en el rubro
de salud, todo lo que tenga que ver con el cuidado de la piel y es lo que dia a dia
me saca de contexto y me gusta.

Humberto: me llamo Humberto, tengo mas de 70 afios, en mis tiempos libre me
gusta apoyar en la casa y para mantenerme ocupado relleno crucigramas.
Marisol: buenas tarde me Illamo Marisol soto Lopez, en mis tiempos libres me
dedico al hogar, me gusta dormir, escuchar masica, soy docente de profesion.

c. Fase de estudio de profundidad

e Habitos de consumo de infusiones

1. ¢ Por qué consumes infusiones?

Erick: En mi hogar desde muy pequefio consumimos infusiones por las diferentes
dolencias que hemos tenido cdmo los bronquios y una manera de aliviar ha sido tomando

infusiones, soy de consumidor de infusiones, pero no en exceso.

Tatiana: en mi aso consumo infusiones, anis, manzanilla, hierva luisa, te, te jazmin, lo

tomo porque me relajan y ayudan a mi organismo.

Humberto: dentro de las infusiones existen gran variedad que nos ayudan a aliviar
enfermedades, por ejemplo, en mi tierra hay infusiones que se pueden tomar al dar un
hervor y hay otras que son secas que, si se necesitan lavar, para desinfectar cuando hay

dolores de estdémagos, eso es lo que puedo aportar para el consumo de infusiones.
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Marisol: en épocas de pandemia solia tomar el eucalipto, ya que en las noticias salia que
era bueno, consumo infusiones variadas como la manzanilla, te chino, mates en las

noches como relajante, pero no a diario. No me gusta la mufa.

Neysa: en el caso mio por ser religiosa siempre tomamos infusiones en el almuerzo, lo

consumo para la digestion.

2. ¢Con que frecuencia al dia a veces consumen infusiones y en qué momento?

Erick: mi frecuencia es diario dos veces al dia 1 en la mafiana y en la cena.

Tatiana: me gusta acompafiarlo después del almuerzo y cena. Esta es mi forma de

consumo mas frecuente sobre todo en invierno.

Marisol: mi consumo es diario, en las noches mas que todo, no lo consumo en las tardes

ya que he leido por una nutricionista que quita los nutrientes a la comida.

Humberto: mi consumo no es frecuente, sobre todo en las noches para relajar el dolor de

estomago.

Neysa: todos los dias en el almuerzo y en la cena

3. ¢En qué temporada compran mas y por qué?

Erick: en invierno, para evitar que me agarren lo bronquios.

Tatiana: en el invierno, porque consumirlo caliente sabe mejor.

Humberto: Enel invierno por el frio.

Marisol: coincido con todos que el mayor consumo frecuente es en invierno ya sea en
cualquier momento por el frio. Pero tomo todo el afio ya se invierno o verano. Pero los

tomo caliente o tibio.
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Neysa: Generalmente en el invierno hasta 3 veces al dia, porque esto me ayuda con la

digestion.

4. De las diferentes hierbas que existen ¢Cual es la que usted consume?

Erick: Gltimamente estoy consumiendo infusiones orientales también las mas conocidas
como es la hierba luisa, manzanilla y el anis. Y ahora ultimo estoy consumiendo el té de

rosas.

Tatiana: siempre consumo anis, hierba luisa y el té jazmin y la hierbita luisa.

Humberto: consumo mas el anis la manzanilla y prefiero consumirlas sin azdcar.

Marisol: suelo consumir la manzanilla y los relajantes, sin azucar, a excepcion del té de

clavo de olor y hierba Luisa que si me gusta endulzarlas. Alternando con las orientales.

Neysa: lo que consuma mas es la manzanilla, anis, mufia y Coca.

5. Si no tienes infusiones en casa y quieres comprarlas (Cémo y Dénde consigues

informacion de ellas?

Erick: me informaba en supermercados peruanos, sobre infusiones orientales buscaba en

internet.

Tatiana: EIl té jazmin lo conoci en el chifa y luego me entere que lo vendian en centros

comerciales.

Humberto: la informacion también lo obtengo de los radioprogramas (doctor Pérez

Alvela) y los consigo en los mercados en el sector de plantas medicinales

Marisol: Los consigo en los mercados como también en las tiendas de las hierbitas ya

mas conocidas y en los supermercados. Con respecto a las infusiones orientales las
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encuentro Generalmente en el barrio chino y la informaciéon se adquiere a través de

internet.

Neysa: En cuanto la informacion le consulto a una hermana paraguaya ya que ella sabe
mucho al respecto de las yerbitas, Ya que ellos suelen consumir mucho lo que es el mate

y al conocer de este asunto me da consejos.

6. ¢ Como prefieres consumir tus infusiones?

Erick: solo consumir en filtrante como mi primera opcion.

Tatiana: lo consumo mas en plantas porque el sabor es mejor, se siente la diferencia es

otro sabor y sin azucar. Ahora ya en mi dia a dia uso mas los filtrantes.

Humberto: de las tres formas, consumo las hierbitas ya secas y también las frescas, por

emergencia las filtrantes también.

Marisol: las consumo en filtrante, hojas secas raras veces, en algunas ocasiones el mate

de coca, pero se suele tomar sin azUcar.

Neysa: prefiero las hierbas frescas.

7. ¢Por qué te gusta consumir asi la infusién?

Erick: Me gusta consumir las infusiones sin azlcar a excepcion de algunas que son

amargas.

Tatiana: lo consumo asi por el tiempo y la variedad.

Humberto: mayormente consumo las que estan secas.

Marisol: por el factor de tiempo y gustos.

Neysa: sobre todo por el sabor porque es mas agradable y rico.
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8. ¢ Dénde compras este tipo de producto? (Supermercados, tiendas fisicas, tiendas

naturistas o virtuales, mercados)

Erick: supermercados y mercados.

Tatiana: supermercados y barrio chino

Humberto: en los mercados y en las bodegas.

Marisol: en los supermercados y barrio chino.

Neysa: en mi caso al mercado y tiendas naturistas.

9. Dentro de tu experiencia de compra ¢,qué te gusta y que no?

Erick: a veces no hay variedad, no esta el producto que quiero comprar.

Tatiana: primero me gusta probar antes de comprar ya que las diferentes marcas que

hay no tienen el mismo sabor.

Humberto: la variedad de hierbas no se encuentra en un lugar y tiene que ir a otro para

comprar.

Marisol: la variedad u horario de venta.

Neysa: me gusta que cuando voy a comprarlas estan frescas, y en algunos lugares nos la

han vendido hongueadas y ha sido un gasto.

10 ¢ Cuales son las caracteristicas funcionales de las infusiones por las que consume?

Erick: Para el sistema inmune y para relajarse.

Tatiana: las consumo porque son aliviadores para la digestion y relajacion.

Humberto: tradicion, sabor, relajante y su bienestar para la salud.
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Marisol: nos ayudan como relajante, para el colesterol y asi hay para diversos casos.

Neysa: sirve como relajante, para a inflamacion muscular.

11 ¢;Cuéntas marcas conoce que venden infusiones?

Erick: bastantes McColins., hervi entre otras.

Tatiana: Tottus, te de limédn, té verde, alterno marcas.

Humberto: Hay diferentes variedades.

Marisol: McColins., Herbi, Hornimans, Saint gottard y Sunka.

Neysa: conozco 5 marcas.

12. ¢ Cual de ellos considera el mejor? ¢Por qué?

Erick: las mejores son las sueltas.

Tatiana: No hay comparacion por lo natural. McColins.

Humberto: todos son buenos.

Marisol: toda hierva natural es bueno. McColins y Hornimans.

Neysa: Wawasana.

13. ¢Cual es la marca que descarta? ;Por quée?

Erick: no descartaria una marca.

Tatiana: no descartaria alguna marca.

Humberto: donde sea un sitio donde no sea de una procedencia conocidas.

Marisol: los que vienen de dudosa procedencia.
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Neysa: Herbi seria la marca que menos consumiria.

14. ¢ Podria mencionar los pros y contras de sus experiencias anteriores?

Erick: me ha venido un sobre roto o la envoltura abierta.

Tatiana: me ha pasado que no ha venido bien sellado y la bolsita ha venido con

huequitos.

Humberto: los pros, todas las plantas son agradables, los contras, cuando empecé a

hervir una planta se me puso un olor oscuro y nada agradable.

Marisol: no sabia que tipo de hierva elegir por fata de informacion.

Neysa: yo he tenido problemas con los te filtrantes que tenian hongos.

15. ¢ Consume usted productos naturales?

Erick: consumo algunas hiervas, manzanillas.

Tatiana: me gusta el café pasado y la cebada y el agua de orégano, entre otras.

Humberto: consumo todos lo que son hierbas, las caranbolas, el maracuya, jugo de

naranja, etc.

Marisol: si se consume en casa productos naturales, jugos de fruta. No consumimos

productos de sobre.

Neysa: 100% natural.

16. ¢ Qué tan importante para usted es el tema de la prevencién con respecto a tu

salud?

165



Erick: es importante mantener el cuidado de nuestra salud.

Tatiana: es importante porque todo lo natural aporta a tu salud.

Humberto: es muy importante ya que hay enfermedades como la diabetes y la gastritis

que conducen al cancer. La prevencion esta muy difundida por todos los medios.

Marisol: es muy bueno prevenir tomando infusiones para evitar el estres.

Neysa: es muy importante porque previene algunas enfermedades y nos hace actuar ante

primeros auxilios.

17. ¢ Conoces o averiguas los beneficios y efectos en tu salud de lo que consumes?

Erick: si trato de informarme en internet y se siente algunos beneficios al dia siguiente

después de consumir algun producto natural.

Tatiana: yo siento que me ayuda algunas hierbas en mi consumo. Si siento como

contribuye en mi salud y en mi organismo.

Humberto: si son muchos los beneficios que nos produce las hierbitas como el yanten,

quion, eucalipto, etc. Nos traen muchos beneficios.

Marisol: con respecto a los triglicéridos y colesterol he visto que al consumir las tes

orientales ha bajado.

Neysa: en cuanto al beneficio, en cuanto para el suefio profundo la valeriana y para la

digestion el anis.

18. ¢ Prefiere optar por medicamentos farmacéuticos o0 medicinas naturales?

Erick: prefiero las medicinas naturales. No me puedo automedicar porque puede

perjudicar mi salud.
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Tatiana: si son malestares o sintomas que ya son conocidos, opto por medicinas naturales.

Humberto: lo natural y la medicina, opto por ambas.

Marisol: para cosas sencilla y comunes uso medicina natural, pero si son dolores ya

fuertes opto por analgésicos.

Neysa: yo opto por lo natural.

19. ¢ Consumiria infusiones naturales para aliviar y prevenir tus dolores y

malestares como medicina natural?

Erick: si, de hecho, yo tomo infusién o algin producto que ayude a mejorar la salud.

Tatiana: si, yo creo que el anis me va ayudar con la digestion.

Humberto: si yo consumiria lo natural y o complemento con la medicina natural.

Marisol: si, también hay que consumir infusiones, pero hay que informarnos.

Neysa: De hecho, o natural ayuda a nuestra salud.

20. ¢Sabias que el Peru cuenta con una diversidad de plantas medicinales?

Erick: si se sabe que el Peru es rio en varios aspectos, por su diversidad de clima, esto

aporta para su cultivo de las mismas.

Tatiana: si nosotros somos un pais rico en plantas medicinales. En cada departamento

hay hierbitas nuevas que no conocia.

Humberto: si he consumido varias plantas como la panisara, yanten y hay plantas que

crecen en gran parte del Pert y hay mucho por descubrir.
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Marisol: si tengo conocimiento que contamos con una diversidad de hierbas, en algunos
lugares se le conocen con otros nombres. Todo lo naural es bueno cuando una persona

esta al 100% en su salud.

Neysa: El Pert goza de lo natural.

21. ¢Conoces alguna hierba medicinal usada para infusiones que aporte beneficios

a la salud?

Erick: podria de irte que el eucalipto, la moringa que te ayuda para prevenir el cancer.

Tatiana: me quedo con el eucalipto, la mufia y ha y otras que no me acuerdo los

nombres.

Humberto: todas contribuyen al beneficio de la salud, pero hay que tomarlo a su

medida.

Marisol: si sabemos que existen hierbas para los beneficios para la salud.

Neysa: lo que conozco es el yacon para la diabetes.

22. ¢ Tienes conocimiento sobre la panisara, runa manayupa, culén y pasuchaca?

¢ Las has consumido?

Erick: primera vez que las escucho.

Tatiana: no las he escuchado.

Humberto: conozco la panisara, tiene un olor agradable. Es una planta que es algo

dificil de sacar desde su raiz.

Marisol: debo haberlas probado, el culén y la runa manayupa de pequefia.

Neysa: aqui si tomamos el culen.
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23. ¢ Usted estaria dispuesto a consumir una infusion a partir de las hierbas

mencionadas?

Erick: si estoy viendo un producto nuevo que llama la atencion.

Tatiana: si, me parece super interesante porque sufro mucho de la digestion y con las

propiedades que cada una de ellas tiene,me ayudaria.

Marisol: me parece interesante por la variedad de la presentacion.

Humberto: es interesante porque es algo nuevo para la salud. Es algo garantizado, algo

bueno que se debe consumir.

Neysa: es bastante innovador y estaria dispuesta a consumir.

24 ;Con que frecuencia y en qué momento estaria dispuesto a consumir este tipo

de infusiones?

Erick: me dejaria llevar de acuerdo a sus indicaciones.

Tatiana: lo consumiria en las noches.

Humberto: primero me guiaria de las indicaciones, de acuerdo a sus beneficios,

generalmente en las noches lo consumiria.

Marisol: lo consumiria de acuerdo a las recomendaciones.

Neysa: optaria por los beneficios que presenta y la frecuencia de consumo seria todos

los dias en el almuerzo.

25. ¢ Cudl seria las caracteristicas que influirian en la eleccion (decision de

compra) para consumir infusiones de hierbas medicinales?

Erick: la presentacion influiria, también la higiene de la presentacion.
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Tatiana: el color me llamaria la atencion, la atencion del slogan me llama la atencion.

Humberto: es algo innovador y la practicidad, los colores son llamativos, los slogans

estan bien presentados.

Marisol: de igual manera, la presentacion nos tiene que llamar la atencion, el sabor y

los beneficios y también ver los resultados.

Neysa: aparte de la presentacion, la textura de las plantas.

26. ¢Por qué razones no consumiria esta infusion?

Erick: si me afecta algin dafio en mi sistema digestivo.

Tatiana: si en caso veo que me cae mal, insomnio o algun sintoma en mi organismo.

Humberto: por algun acto negativo en mi organismo.

Marisol: si o veo efecto o alguna situacién adversa a mi organismo.

Neysa: si es astringente no consumiria.

27. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por una caja (20 unidades) o bolsa para

infusién (60 gr)?

Erick: que no esté muy caro al inicio, si se comprueba sus beneficios si se subiria el

valor.

Tatiana: va depender mucho de las personas que dan la marca.

Humberto: precio accesible al publico.

Marisol: seria con un precio promocional. De 3 a 4 soles.
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Neysa: podria ser a 3 soles y de la bolsa 6 soles.

28. ¢ Cudl es la caracteristica del producto para definir la compra mas resaltante

(Precio, presentacion del empaque, beneficios que ofrece a la salud)? ¢ Por qué?

Erick: la presentacion del empaque y resaltar os beneficios.

Tatiana: la presentacion, ya que todo entra por la vista.

Humberto: su presentacion y el logotipo.

Marisol: la presentacion

Neysa: por la presentacion.

29. ¢ A traves de que medio le gustaria enterarse de esta nueva infusion?

Erick: por la television.

Tatiana: radio, television y radio.

Humberto: la television, el periddico.

Marisol: promocionar por la television. También depende a que mercado a puntas

vender, a Travez de las impulsadoras en los centros comerciales.

Neysa: por las redes sociales.

30. ¢ Qué opinan sobre el nombre? ¢Por qué?

Erick: es un nombre agradable.

Tatiana: por el nombre y por la frase.
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Humberto: habria que agregar la palabra infusion.

Marisol: me llamo la atencion por el nombre. Seria bueno el eslogan patentar el

nombre.

Neysa: es bastante innovador la presentacion y el nombre de producto es bastante

Ilamativo valorar la parte andina del Peru.

31. ¢ Qué opinan sobre el slogan? ¢Por qué?

Erick: el eslogan me da entender que estan segmentado a variedad de Perd en las

plantas.

Tatiana: me da mucha curiosidad el slogan, me llaman la atencion y a su vez el deseo

de querer comprarlo.

Humberto: me Ilamaria la atencion probarlo y agregar la palabra infusién para

entenderlo mejor.

Marisol: me llama la atencidn, habria que agregarle un disefio méas para sobre

entenderlo mas.

Neysa: la frase me invita a disfrutar es bastante innovador.

32. ¢ Qué les parece la presentacion del producto?

Erick: es muy bien disefiado, esta bonita.

Tatiana: en este caso me gusta la presentacion y seria agregarle el dibujo de una taza.

Humberto: es importante y es algo llamativo, el color blanco y los demas colores

contrastan.
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Marisol: se ve bien, los modelos de presentacion. Seria bueno colocar una imagen de

las hierbas en las cajitas de filtrantes.

Neysa: me encanta los colores de la bosa y el modelo de presentacion.

33. ¢ Qué recomendaciones 0 sugerencias tendrian para este negocio?

Erick: especificar mas en el tema de las cajas en la parte donde estan las

especificaciones, agregar un disefio mas.

Tatiana: me encanta la presentacion de bolsa, no le agregaria nada. En la cajita le

pondria el disefio de una taza.

Humberto: las cosas entran por la vista, seria muy interesante colocar una taza.

Marisol: se ve muy bien, seria bueno ponerle la imagen de la planta en cada caja.

aprovechar los laterales de la caja en cuanto a mas informacion.

Neysa: la presentacion de la bolsa en la parte posterior podria tener los beneficios.

34. ¢ Qué piensa acerca de la idea de negocio?

Erick: es un proyecto innovador, que esta muy fuera de lo normal, no va tener

competencia porque es unico.

Tatiana: en realizacién a eso lo veo innovador porque estas trayendo plantas

medicinales que son nuevas.

Humberto: se lograria darle mucha importancia nuestro Peru, ya que si tiene acogida va

dar trabajo a los peruanos.

Marisol: es un producto que realmente es nuevo y lo principal va ser difundir las

propiedades y beneficios. Te deseo muchos éxitos por el emprendimiento.
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Neysa: que va tener éxito, aprovechando los productos del Peru.

Anexo 4: Cotizaciones

e Maquina envasadora

Casa ¢ Todas las industrias + Maquinaria Industrial /+ Maquinas de empaguetado / Maquinas de embalaje multifuncion

Bolsitas pequefias automaticas lipton, maquina de embalaje de bolsas de té
de doble camara

>=1 Sets
6.800,00 USS

Beneficios: Reembolsos rapidos en pedidos de menos de 1000 U$Rclamar ahora >

Potencia 3.7KW
Numero de

Modela JB-180C l
Muestras:

7.400,00 US$/Set  Pedido minimo : 1 Set  Comprar muestras

Plazo de entrega:

®

Quantity (Sets) 1-3 >3

Hora del Est.(dias) 13  Para negociar

Personalizacion: Logotipo personalizado (Pedido minimo 1 Set)

[0 Afiadir para co... [} Compartir Envio: Rapido  Transporte « Transporte « Transporte
maritimo terrestre aéreo
Protection: Trade Assurance Protects your Alibaba.com orders

© On-time Dispatch Guarantee

PN T I N P

Fuente: Alibaba

e Maquina deshidratadora 20 a 30 kg (20 bandeja digital)
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Inicio | Deshidratados | DESHIDRATADOR 20 A 30 KG DE 2 CICLOS INDEPENDIENTES 20 BANDEJAS DIGITAL

e Molino de hierbas

DESHIDRATADOR 20 A 30 KG DE 2 CICLOS INDEPENDIENTES
20 BANDEJAS DIGITAL

Referencia:

S/ 7,203.39 Impuestos incluidos

Politica de seguridad: En efectivo o con tarjeta, en bancos o agentes, todos nuestro medios
de pago son confiables. Experiencias Simples, Rapidas y Seguras. Plataformas con los mas altos

estandares de seguridad la industria.

Politica de envio: Todos los envios corren por cuenta del cliente, modalidad FLETE PAGO
DESTINO. Trabajamos con agencias de transporte reconocidas, con la mayor cobertura del pais.

De solicitarlo, despachamos por la agencia de transportes de su preferenci

Fuente: Deshidratadorasperu

(2 Alibaba.com CLG que estas buscando 1] Q) Buscar Iniciar sesion

Unirse de forma gi

Listo para enviar

= Categorias Vender en Alibaba

Casa / Todas las industrias + Maguinaria Industrial

Qq Ver imagen mas grande

Equipo de proteccion ... Trade Shows  Central de comprador...
Ayuda

[ Aplicacion de d

Maguinaria para preductos quimices y farmacéuticos + Maguinaria y equipo guimico / Equipo de pulido

GEELRGENT M () In Stock @ Fast Dispatch

Mini malinillo de grano de trigo de maiz, molino de harina de almendra
comercial, maquina de molienda

1 - 5 Unidades 6-10 Unidades == 11 Unidades
415,00 USS 410,00 US$ 399,00 USS

Beneficios: Reembolsos rapides en pedidos de menos de 1000 U$Bclamar ahora »
Numero de HBM-101-3500W USD 415.00 o+
Modelo

Pedido minimo : 1
Muestras: 399,00 USS/Unidad  Unidad @ Comprar muestras

Plazo de entrega

©

Quantity (Unidades) 1-1 2-6 7-20 =20

Hora del Est.(dias) 5 7 14 Para negociar

irens

B & Tk

Personalizacion: Logotipo personalizado (Pe
Embalaje personalizado (P

minimo 50 Un

s

e Maquina centrifuga

Mare

Fuente: Alibaba
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Va'-m Vulcano Tecnologia Aplicada E.I.R.L.

A-u-n nm e
1987
Centrifuga CNV-90 1/C
Aplicacién
e Maquina dsefoda para separar &
excedente de liquido odherddo al
producto por medo de fuerzo
centifuga
e Idad pac hiebos  aromaticas,
fubérculos, condimentos, verduras,
vegeides, efc.
e Puede cenhifugar desde pimientos,
gjos, orégano, hojuelas de papa,
cebolas, pepinos, pifas, efc.
Copocidad Seguin el fipo de producto en kg/Mm
Con quinua 70 kg/h
Dimensiones exteriores Ancho:1400 mm - Longitud: 1500 mm - Alto $70mm
referenciol | Cesto: Didmeiro 800 mm - Alfo: 470 mm
| Peso aprox. 340 kg
Motor trildsico 7.5 HP-1800 RP| 5.62 kW | Voltole / Hertz 220-380-440v/ 50-60Hz
Variador de frecuencio Que ronsforma velocidod del motor,
Unidod de mando Control de Marcha- Parada
Indica el funclonamiento/proceso por senalzacidon luminosa
Control de velocidad de motor
Material Acero Inoxidable AlSI 304 de contocio con &l producto/ Acero of
carbono en astructur
Cémara de proceso Formo cllingrica y base con sslema de giro para clojor & cesto y
gimacenar el producto o centrifugar,
Cesto exiraible Ubicocién intema en la cadmara clindrica tipo criba, sstema de
fivacién y evacuocion de liquidos.
| Tapo Ablsogrodo con maniia v visor centrol
Frenos Sistema de pedal para suspender la rofocién del cesto.
Colector loteral Ducto para evocuacidn del kauidos
Tronsmisién de fuerzo Por medio de polea y comea
| Eskruchura de soporte Solida para thar tada la maquina y motor
Prolecior de seguridod. De Motor polea y comea
[Repuestos | Dsponibles o solcitud
INVERSION: US $.5650.00DOLARES SIN L.G.V.
SEDE CENTRAL: info@vulkcanotec.com PLANTA:
Av. Brigada Silva de Ochoa 384 www.vulcanotec.com Av. Coronel Parra 107
San Miguel - Lima Pilcomayo - Huancayo
+51.1 5661001 +51.64.261224

Fuente: Bulcano
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Balanza digital

p—t o
- Hola! éQué buscas? Q Iniciar sesién E Ciiits 1'__—.3:
LACURACAQ.pe ~ Cteoo
Inicio Balanza digital para bodega 40kg dahongyng doble pantalla blanco
Balanza digital para bodega 40kg dahongyng

doble pantalla blanco
SKU:DPCS-040-BL

SH5760
s/139.00

Precio exclusivo en web. *Ver legales.

Ten la medida exacta de tus alimentos gracias a la balanza digital que tenemos para ti.

Cantidad 1 ANADIR AL CARRO

D iz
Recoge en tienda, locker y

A

5] Puntos autorizados GRATIS
Disponible

Comunicate con “TECKY" ' [=Y l

Fuente: Curacao

Mesa de acero inoxidable

&5 Mercadol.. > : X

UL LT LT

Lavafondo Lavaplatos Visitar
Triple Taza Acero...

$299, 000 CLP* - Agotado - Marca: Dekora

SOMOS DEKORACHILE3 MESES DE
GARANTIALavafondo Industrial Triple
TazaDimensiones 180x60cmsProfundidad de la
taza 22cmAltura Armado: 85cmincluye ...

Fuente: Mercado libre

Camara de conservacion
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Camara De Conservacion 01 O
Puerta

S/5.81

en 12x S/ 4847 sin interes

Ver los medios de pago

[®) Entrega a acordar con el vendedor

na ma Metropolitan

Ver formes ntrega

Color: Gris
Cantidad: 1 unidad v (S gisponibles
’\7} Compra Protegida, recibe e oducto que

Fuente: Liccnoxperu

Deshumedecedor

MIRAY

Deshumedecedor Miray DM-222W 4 L
25a30m2

Ahora puedes pagar también usando Pago Efectivo

CODIGO 125848

S/799.00

Normal 5/ 899.00

— g

Disponible mas de 10 unidades

Cantidad

o BN
_—

Fuente: Hiraoka

Alquiler de local

IK

S/ 3,200 san Juan de Lurigancho
(USD 837) San Juan de Lurigancho, Lima

S/1Mantenimiento
it2som? [7250m? A 1dorm. <3 2bafos

Alquiler de Local Industrial en Distrito San Juan de Lurigancho en 2do Piso

Alquiler de Local Industrial en distrito san juan de lurigancho en 2do piso Alquiler de Local Industrial en distrito sal

Sl Ol

Fuente: Adondevivir.com
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INFORME DE SIMILITUD

IMIN-F-17
V.02
Pagina 1 de 1

1 | FACULTAD Administracién y Contabilidad
2 | ESCUELA Escuela profesional de Administracion
3 | AREA RESPONSABLE: Direccion de las Escuelas Profesionales de
Administracién y Contabilidad
4 APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL RESPONSABLE | Ayala Barrionuevo, Rita
5 Ll | Tesis ELABORACION ¥ COMERCIALIZACION DE INFUSIONES
_]_| Trabajo de investigacion A BASE DE HIERBAS PERUANAS EN LIMA
& | Trabajo de suficiencia profesional
METROPOLITAMA.
6 AUTOR DEL DOCUMENTO ORE CHAUCA, Sandra Elvira
7 | ASESOR Rivera Vasquez, Gustavo
8 SOFTWARE PARA DETERMINAR LA Turnitin
SIMILITUD
9 FECHA DE RECEPCION DEL DOCUMENTO 03/o7f2023
10 | FECHA DE APLICACION DEL SOFTWARE 04,/06/2024
PARA DETERMINAR LA SIMILITUD
11 | PORCENTAJE MAXIMO PERMITIDO, 20%
SEGUMN EL PROTOCOLO PARA LA EL USO
DEL SOFTWARE
12 | PORCENTAIE DE SIMILITUD ENCONTRADO | 6%
13 | CONCLUSION El documento presentado no supera el indice de
similitud permitido en la Universidad Marcelino
Champagnat, segun el Protocolo para el Uso del
Software.
14 | FECHA DEL INFORME 04,/06/2024
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|
&

DRA. RITA ﬁ"l".ﬂ.Lﬁ BARRIONUEVD
Directora de las Escuelas Profesionales de Administracion
y Contabilidad
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