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Resumen Ejecutivo 

El presente trabajo evalúa la viabilidad comercial, legal, técnica y económica de implementar 

el proyecto de parfaits de frutas con yogurt natural.  

Para realizar el estudio de mercado del proyecto establecimos en primer lugar nuestro 

mercado objetivo, que establecimos serían hombres y mujeres de 18 años a más de sectores 

socioeconómicos A y B que viven en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana según APEIM, 

zonas con mayor cantidad de habitantes para los sectores que elegimos. Los distritos que 

componen estas zonas son Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, 

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. Finalmente, esto nos dio un público 

objetivo de 767,765 personas. Como conclusiones del estudio de mercado obtuvimos que 

la mayoría de encuestados prefiere consumir este tipo de producto en las mañanas y 

desearían encontrarlo en supermercados y kioscos dentro de universidades. 

Elaboramos el estudio técnico en el que definimos el proceso de producción necesario para 

elaborar cada parfait, empezando por el lavado de fruta, pasando por el cortado, envasado, 

sellado, etiquetado y terminando con la decoración del parfait. Para ello requerimos de 

algunas máquinas tanto para producir como para almacenar. El siguiente paso fue calcular 

el espacio de todas las máquinas para determinar el tamaño de local que necesitaríamos. 

Utilizando el método de Guerchett concluimos que requeriríamos un espacio de 301.69 m2 

para colocar todas las máquinas necesarias. Tomando en cuenta los otros espacios que 

serían necesarios, conseguimos una planta ubicada en San Luis de 590 m2 en el que 

podríamos colocar las máquinas y el resto de oficinas y espacios necesarios.  

En el estudio legal y organizativo determinamos que tendremos una Sociedad Anónima 

Cerrada en la que nosotros cuatro seremos los accionistas. Decidimos elegir este tipo de 

empresa principalmente porque no supone responsabilidad de los accionistas en caso de 

deudas o daños a terceros. Además, cumplimos con los requisitos para tener una Sociedad 

Anónima Cerrada por tener más de 2 y menos de 20 accionistas. 

Finalmente, en el estudio económico analizamos la rentabilidad del proyecto para determinar 

la viabilidad. En primer lugar, acordamos conformar nuestra inversión por 60% capital y 40% 

deuda. Luego, hicimos una comparación de tasas de interés para pequeñas empresas en 

diferentes bancos y la mejor tasa la ofrecía el Banco BIF con 12%. Tras elaborar el estado 

de resultados proyectado para los 5 años de proyecto obtuvimos una utilidad neta de 48.86 

millones en el primer año y una utilidad neta de 55.46 millones de soles en el quinto año de 

proyecto. Otro cálculo que realizamos fue el Costo Promedio Ponderado de Capital; es decir, 

el porcentaje de costo de oportunidad de nuestro proyecto, que lo calculamos en 10.36%. 
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Por último, con el flujo de caja calculamos el TIR, que fue de 20.05%, lo cual hace viable 

nuestro proyecto en el estudio económico por ser mayor la rentabilidad al costo de capital 

 

1. Estudio del Mercado 

1.1. Bienes y Servicios del Proyecto 

         1.1.1.      Descripción del producto y/o servicio 

En el presente trabajo produciremos parfait con yogurt natural, que es la combinación de 

frutas, yogurt, granola, chía y avena en un envase de vidrio de 500 ml. Los sabores que 

elaboramos serán los siguientes: 

-          Combinación 1 

o   Frutas: fresa y lúcuma 

o   Sabor del Yogurt: natural y mora 

o   Avena 

o   Granola 

o   Chía 

o   Decoración: frambuesas y arándanos 

  

-          Combinación 2 

o   Frutas: fresa y mango 

o   Sabor del Yogurt: natural y mora 

o   Avena 

o   Granola 

o   Chía 

o   Decoración: frambuesas y arándanos 

  

-          Combinación 3 

o   Frutas: mango y kiwi 

o   Sabor del Yogurt: natural y aguaymanto 

o   Avena 

o   Granola 

o   Chía 

o   Decoración: frambuesas y arándanos 
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Nuestro parfait es un producto saludable, apto para personas diabéticas y personas 

que se encuentran en un proceso de pérdida de peso. Es una gran fuente de energía 

debido a su contenido de frutas (fresas, mango, lúcuma, kiwi, arándanos y frambuesas) 

las cuales aportan vitaminas A, B, C y E. Además, la avena por su alto contenido de 

fibra permite una mejor digestión y aporta nutrientes que benefician a nuestro 

organismo. La chía es muy conocida por su ayuda en la pérdida de peso además que 

regula el azúcar en la sangre. La granola por su parte te brinda la cantidad exacta de 

carbohidratos para tener energía suficiente. El yogurt natural ayuda a tener una mejor 

absorción de nutrientes y digestión ya que no tiene preservantes. 

  

 

1.1.2.      Aspectos arancelarios del producto 

Para este producto no tenemos aspectos arancelarios debido a que nuestro público 

objetivo se encuentra en Lima Metropolitana y tampoco es necesario importar ningún 

producto de fuera, ya que todos los insumos serán adquiridos en Lima. 

 

En caso de importar los envases de vidrio esta sería su partida arancelaria 7010.90.20.00. 

De acuerdo con Superintendencia Nacional de Administración Tributaria (SUNAT, 2017), le 

corresponde el siguiente tratamiento. 
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Fuente: SUNAT (2017)  

Link:http://www.aduanet.gob.pe/servlet/AIScrollini?partida=7010902000 

 

1.1.3.      Identificación de bienes sustitutos y complementarios según 

ocasión de consumo 

Bienes sustitutos 

 

-  El yogurt griego: vienen acompañado con cereales y miel, en algunos casos vienen 

con trozos de frutas. Este producto es conocido por poseer el doble de contenido 

de proteína que un yogurt tradicional. Las principales marcas en el mercado son las 

siguientes: Gloria, Laive y Tigo. 

 

-  Ensaladas de frutas caseras: estas son preparadas por las mismas personas en 

sus hogares para su propio consumo, también se pueden encontrar en juguerias, 

fuentes de soda, mercados, etc. 

 

Bienes complementarios  

 

Para complementar nuestro producto se identificaron los siguientes insumos que 

acompañan perfectamente al parfait. 

 

- Miel 

- Mantequilla de maní 

http://www.aduanet.gob.pe/servlet/AIScrollini?partida=7010902000
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- Semillas de ajonjolí  

- Kiwicha 

- Otras frutas 

 

1.2. Antecedentes y aspectos metodológicos  

1.2.1. Detección, selección e identificación de las oportunidades que dan 

origen al proyecto, aplicación de técnicas de creatividad. 

Nuestro producto surge de la necesidad de una demanda de estilo de vida más saludable y 

es así que nace nuestro producto, que es un mix de frutas basado en yogur, granola, avena 

y chía en un envase de vidrio que mantiene la buena conservación de los insumos y 

practicidad para consumirlo y llevarlo.  

Se realizó el procedimiento SCAMPER como lluvia de ideas para tomar una decisión 

respecto al producto que se pretendía ofrecer. 

 

SCAMPER 

Producto: Parfait 

Sustituir  

El Producto Parfait sustituirá a productos industriales y más tradicionales como yogurts, 

barras de cereal y otros productos que suelen ser consumidos para desayuno o como snack. 

Sin embargo, los productos a los que sustituye los parfaits contienen preservantes para 

mantener los productos en buen estado. 

 

Combinar 

Nuestro producto nace de la combinación de yogurt, frutas, avena, chía y granola junto con 

un envase de vidrio que permite su conservación hasta un máximo de 3 días. Dicho producto 

se puede presentar en diferentes combinaciones de frutas como Fresa con mango, mango 

con kiwi y fresa con lúcuma.  
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Adaptar  

Adaptar la forma en que se consume el producto para que el cliente obtenga un mix de 

elementos saludables sin necesidad de prepararlo por separado. Adaptar la manera de 

consumir productos saludables de forma práctica y que sean visualmente agradables. 

 

Modificar 

Usar Yogurts naturales sin preservantes a diferencia de otras marcas que utilizan yogurt 

natural o griego que han pasado de proceso químico para aumentar la durabilidad del 

producto. 

 

Ponerle otros usos 

El Producto se podría consumir en el desayuno, como Snack energizante, postre, hasta 

incluso en la noche antes de dormir. Es ideal para aquellas personas que están 

empezando una dieta, por lo tanto, es adecuado como un producto dietético.  

 

Eliminar o Minimizar 

Con este producto se busca eliminar principalmente los niveles de azúcar y grasas con el 

fin de mantener una vida saludable en nuestros consumidores.  

 

Revertir o reorganizar 

El Producto que se está proponiendo se diferencia de los demás en el uso de un Yogurt 

Natural Sin Preservantes, contiene todos los elementos y características esenciales para 

que sea considerado como un producto natural y bajo en azúcar. 
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1.2.2. Mapa de ubicación del producto en la cadena productiva del sector o mapa de 

ubicación del servicio en la cadena o conjunto de servicios del mercado objetivo 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

1.2.3. Breve descripción de la cadena de suministro de un negocio similar 

La cadena de suministro para hacer los parfaits comienza calculando la cantidad de insumos 

necesarios para producir las unidades que el mercado requiere. A diferencia de otros 

productos no perecibles, el pronóstico de demanda para este producto es clave debido a 

que los insumos, especialmente las frutas, tienen una corta duración desde que se compran. 

Dicho esto, los requerimientos de insumos para producir un parfait deben ser lo más exactos 

posibles y se debe comenzar por tener proveedores confiables que puedan tener los 

insumos a tiempo, por lo que compraremos las frutas en un mercado mayorista de frutas 

donde existe gran disponibilidad. Por otro lado, el yogurt lo compraremos en la Universidad 

Agraria, ya que venden yogurt natural sin preservantes como lo necesitamos para el 

producto. Luego, la granola la compramos al proveedor Bello Horizonte quien nos vende 1 

kilogramo de granola por 12 soles. Finalmente, compramos los envases de vidrio al 

proveedor ñEl Buen Artesanoò, quienes nos venden 24 frascos de 460 ml a 52 soles. 
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Una vez comprados los insumos necesarios empezamos la elaboración del producto final, 

cortando, mezclando y transformando los insumos con las cantidades exactas establecida 

para todos los parfaits. Luego de rellenar el contenido del envase con los insumos, se cierra 

cada envase y los frascos pasan a la parte de etiquetado y decoración, en el que se coloca 

un sticker con los ingredientes utilizados y otro con el logo de la marca. A continuación, se 

coloca una soguilla alrededor de la tapa de manera de decoración. Por último, cada envase 

terminado es refrigerado para que se pueda mantener en buen estado el contenido del 

parfait.  

1.2.4. Diseño metodológico para el desarrollo del estudio de mercado 

En primer lugar, se definió la demanda potencial en función a la segmentación de mercado 

que se usó para la elaboración de nuestro producto. Se decidió que nuestro público objetivo 

sean personas de los niveles socioeconómicos A y B de 18 años de edad para adelante, 

tanto hombres como mujeres, pertenecientes a las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana. Cabe 

mencionar que la zona 6 está compuesta por los siguientes distritos: Jesús María, Lince, 

Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel. Por otro lado, en la zona 7 son: Miraflores, San 

Borja, San Isidro, Surco y la Molina. Los datos fueron recolectados de la Asociación Peruana 

de Empresas de Investigación de Mercados (APEIM). Esto nos dio un resultado de 767,765 

personas como público objetivo.  

En segundo lugar, se calculó el número de encuestas en función al público objetivo. Para 

este proceso, se usaron datos primarios; es decir, mediante una encuesta con una muestra 

de 167 personas, calculada con un nivel de confianza de 93%. En las encuestas se hicieron 

preguntas sobre la edad, el precio que estarían dispuesto a pagar por el producto, en qué 

distrito vive, si consume productos saludables, la frecuencia en la que consume el producto 

saludable, entre otros. 

 

1.3. Mercado Objetivo 

1.3.1. Segmentación del Mercado usando herramientas estadísticas avanzadas 

Para el cálculo de nuestro público objetivo se realizó una segmentación en función a las 

siguientes variables. Se tomaron datos de APEIM (Asociación Peruana de Empresas e 

Investigación de Mercados) para el 2017. 
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Demográfica:  

- Hombres y mujeres desde 18 años de edad en adelante. 

Sociocultural:  

- El producto va dirigido a las personas del Nivel Socioeconómico A y B. 

Psicográfica:  

- Personas con hábitos alimenticios saludables o veganas. 

- Personas interesadas en hacer deporte y llevar una vida saludable. 

Geográficas:  

- Personas que habitan en lima Lima Metropolitana en las Zonas distritales 6 y 7. La 

zona 6 está compuesta por los distritos Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San 

Miguel. Por otro lado, la zona 7 la componen los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, 

Surco y La Molina. 

 

Distribución de personas según NSE 2017 ï Lima Metropolitana 

 

En el gráfico anterior se muestra la distribución de personas en Lima Metropolitana por Nivel 

Socioeconómico. Nuestro producto estará enfocado a las personas de Nivel 

Socioeconómico A y B, por lo tanto, solo nos centraremos en el 28.9% de la población de 

Lima Metropolitana que es un total de 2ô945,176 personas. 

 

 

 



 

17 
 

Distribución de zonas APEIM por niveles 2015 ï Lima Metropolitana 

 

El porcentaje de NSE A que habitan en la Zona 6 y 7 es de 72.5%. Por otro lado, en el NSE 

B que habitan en la Zona 6 y 7 es de 25.8%. Se puede observar que dichas zonas son las 

que más se concentran en el NSE A y B. A continuación, se presentará un cuadro para que 

se pueda apreciar mejor los datos.  

 

  A B 

Total 100% 100% 

Zona 6 16.9% 12.4% 

Zona 7 55.6% 13.4% 

% del NSE que habita en las 

Zonas 6 y 7 

72.5% 25.8% 
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# Personas (Zona y NSE) Personas de NSE A Personas de NSE B 

Zona 6 75,880 309,600 

Zona 7 249,311 334,568 

Fuente: APEIM 

Elaboración: Propia 

 

Estructura de Edades según Nivel Socioeconómico en Lima Metropolitana 2017  

Se mencionó en líneas arriba que el producto está dirigido para personas de 18 años de 

edad a más. Por ello, para determinar la demanda potencial, se utilizó cuadro que muestra 

la estructura de edades según el nivel socioeconómico, obtenido por el APEIM. 

Edad NSE A NSE B 

18-25 9.2% 13.7% 

26-30 6.7% 7.5% 

31-35 8.1% 6.9% 

36-45 16.3% 12.8% 

46-55 13.4% 14.4% 

56+ 26.5% 23.4% 

Rango de edad objetivo 80.2% 78.7% 

Fuente: APEIM 

Elaboración: Propia 

 

Se concluye que nuestro producto presenta una demanda potencial de aproximadamente 

767,765 personas de los niveles socioeconómicos A y B, que habitan en los distritos de 

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina, Jesús María, Lince, Pueblo Libre, 

Magdalena y San Miguel, y tienen de 18 años de edad para adelante. 
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Demanda Potencial NSE A NSE B Total 

Zona 6 60,856 243,656 304,512 

Zona 7 199,948 263,305 463,253 

Total 260,804 506,961 767,765 

Fuente: APEIM 

Elaboración: Propia 

 

Cálculo del tamaño de la muestra: 

Fórmula:    

 

Cálculo 

Nivel de Confianza 93% 

z 1.81 

Tamaño de la pob. (N) 

767,76

5 

Probabilidad 50% 

Error ú 7% 

Tamaño de la Muestra (n) 168 

Con un margen de error del 7% y un nivel de confianza del 93%, se realizará 168 encuestas. 
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Resultados de la encuesta 

Líneas arriba se mencionó que se iba a realizar 168 encuestas; sin embargo, decidimos 

incrementar las encuestas a 175. Entonces, de las 175 encuestas, 139 pertenecen a 

personas dentro de los distritos señalados y dentro del rango de edad que hemos señalado; 

18 años a más. A continuación, se presentará los resultados: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se puede apreciar que nuestros consumidores potenciales se encuentran en los 

distritos La Molina, Santiago de Surco y San Borja con una participación de 30.2%, 

17.3% y 12.2% respectivamente. 
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Se puede observar que el 57.6% de las personas de 18 años a más consumen 

productos saludables de vez en cuando, 34.5% siempre consumen productos 

saludables, 7.2% muy pocas veces y 0.7% nunca.  
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El 57.6% de nuestros consumidores objetivo; es decir, los que pertenecen a los de 

NSE A y B, probablemente sí consumieran el producto, por otro lado, el 39.6% 

Definitivamente sí consumieran el producto y 2.9% probablemente no consumieran 

el producto. 
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El 81.6% de nuestro público objetivo consumiría este producto por las mañanas, el 

24.8% en las tardes y el 20.6% en las noches. 

 

El 60% de personas les gustarían encontrar nuestro producto en Kiokos dentro de 

universidades, el 59.4% en Supermercados y el 48.6% en Redes Sociales. 
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El 49.6% de nuestro público objetivo dicen no conocer otro producto similar al que 

estamos presentando; sin embargo, el 50.4% sí conocen otro producto, los cuales 

los nombres que nos han brindando son los siguientes: 

ǒ Pinkberry 

ǒ Acai Bowls 

ǒ Kawi 

ǒ La Nevera Fit 

ǒ Thani 

ǒ Armónica Café 
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Se observa que la mayoría de nuestro público objetivo (25.1%) solo consumiría 

nuestro producto 1 vez a la semana. 

¿Cuánto estaría Dispuesto a Pagar por nuestro producto? 
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De acuerdo al gráfico y al cuadro de frecuencia, el 25.9% (que es el mayor porcentaje) de 

nuestro público objetivo está dispuesto a pagar S/.15 por nuestro producto, 20.1% pagarían 

S/16 y así sucesivamente. Entonces podemos concluir, que en promedio, nuestro público 

objetivo estaría dispuesto a pagar S/15 por dicho producto. 

Análisis de Conglomerados 

Es una técnica estadística usada para clasificar objetos en grupos relativamente 

homogéneos llamados conglomerados, los objetos de cada conglomerado tienden a ser 

similares entre sí y diferentes de los objetos de otros conglomerados, cada consumidor cae 

en cada conglomerado. Se uso con diferentes propósitos como: 

ǒ Segmentación del Mercado 

ǒ Entender la conducta de los compradores 

ǒ Identificar Oportunidades de nuevos productos 

ǒ Elegir Mercados de Prueba 

ǒ Reducir los Datos que sean más fáciles de manejar 

A continuación se presentarán los siguientes resultados: 
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Primer Grupo: 

 

Se puede apreciar que se crearon 2 conglomerados de los cuales el más grande conforma 

el 57.6% y el más pequeño, 42.4%. Se tiene un Ratio de Proporción de tamaños: grupo 

más grande a grupo más pequeño de 1,36. 
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Variables Usadas: 

1. Edad 

2. Sexo 

3. ¿Consumes Productos Saludables? 

Usando las 3 variables de análisis para formar conglomerados, la calidad es media, se 

crearon 2 clusters de los cuales el más grande ocupa el 57.6% y el más pequeño 42.4%. En 

el análisis de conglomerados los 2 grupos están formados en su mayoría por un rango de 

edades de 18-25 años, siendo las mujeres, las que mayor participación tienen. 

Conglomerado 1: 

 

En este conglomerado formado por mujeres, entre 18-25 años, 80 de ellas respondieron que 

consumen de vez en cuando productos saludables.  
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Conglomerado 2 

 

En este conglomerado conformado por mujeres entre 18-25 años, 59 de ellas respondieron 

que siempre consumen productos saludables. 
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Segundo Grupo 
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Se puede apreciar que se crearon 2 conglomerados de los cuales el más grande conforma 

el 57.6% y el más pequeño, 42.4%. Se tiene un Ratio de Proporción de tamaños: grupo 

más grande a grupo más pequeño de 1,36. 

Variables usadas: 

ǒ Sexo 

ǒ ¿En qué momento consume este producto? 

ǒ ¿En qué distrito vives? 

Usando estas 3 variables se formaron  2 conglomerados, la calidad del proceso es buena, 

se crearon 2 conglomerados de los cuales el más grande ocupa el 57.6% y el más pequeño 

42.4%. 
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Conglomerado 1 

 

En este conglomerado, lo cual está conformado por mujeres, las cuales la mayoría residen 

en la Molina, San Borja y Santiago de Surco, 80 de ellas consumen el producto en las 

mañanas. 

 

 

 

 

 



 

35 
 

Conglomerado 2 

 

En este conglomerado, lo cual está conformado sólo por hombres, los cuales la mayoría 

residen en la Molina y San Borja,  59 de ellos están consumen más el producto en las 

mañanas. 
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Tercer Grupo 
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Variables Usadas: 

ǒ Sexo 

ǒ Distrito 

ǒ ¿Comprarías nuestro Producto? 

Usando las 3 variables en el análisis para formar conglomerados, la calidad del proceso 

,media baja, se crearon 4 clústeres, de los cuales el más grande ocupa el 30.9% del total de 

la muestra y el más pequeño el 13.7%. 
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Conglomerado 1 

 

En el Conglomerado se puede apreciar que la mayoría de personas son mujeres, que 

residen en la Molina, lo cual 43 de ellas han respondido que definitivamente comprarían 

nuestro producto. Se ve que las mujeres son las más interesadas en nuestro producto. 
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Conglomerado 2 

 

En el Conglomerado se puede apreciar que esta conformado sólo por hombres, que residen 

en la Molina, lo cual 40 de ellos han respondido que probablemente sí comprarían nuestro 

producto.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

40 
 

Conglomerado 3 

 

En este Conglomerado se puede apreciar que esta conformado en su mayoría por mujeres, 

que residen en San Borja, lo cual 37 de ellas han respondido que probablemente sí 

comprarían nuestro producto.  

Conglomerado 4 
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En este Conglomerado se puede apreciar que esta conformado sólo por mujeres, que 

residen en La Molina, lo cual 19 de ellas han respondido que probablemente sí comprarían 

nuestro producto. 

 

1.3.2. Perfil del Consumidor de los segmentos a los cuales se dirigirá el negocio 

Nuestro Público objetivo es gente Joven-Adulta-Anciana, ya que el rango de edades 

que hemos fijado como objetivo es de 18 años para adelante, teniendo en cuenta las 

zonas de distritos 6 y 7 de Lima Metropolitana, ya siendo hombres o mujeres. 

Buscamos gente que se encuentren en plena actividad física (no indispensable) y 

que quieran tener un estilo de vida más saludable, porque permite mejorar el sistema 

inmunológico, previene enfermedades cardiovasculares, te mantiene en el peso 

correspondiente, mejoras el equilibrio, resistencia y agilidad, el estado de ánimo 

mejora y lo más importante es que consumir frutas mejora tu digestión y tu tono 

muscular. 

Decidimos enfocarnos en las zonas distritales 6 y 7 de Lima Metropolitana, porque 

en sí el precio es relativamente elevado y se quiere gente que esté dispuesta a pagar 

por el producto. Mayormente (no siempre), las personas de NSE A y B, suelen cuidar 

más su estilo de vida que los que se encuentra en los NSE C,D y E, esto podría 

deberse a que el primer bloque se encuentra más informado con respecto a la 

nutrición que el segundo bloque y también mencionar otros factores como los 

económicos, ya que al no disponer de recursos, no puedes acceder a servicios que 

podrían mejorar tu condición física, entre otros y además hay que tener en cuenta 

que los productos naturales son relativamente caros, por ejemplo, un litro de leche 

de almendras está alrededor de S/.13 o S/.14.  

Entonces se podría decir que mantener un estilo de vida saludable, requiere estar en 

un nivel socioeconómico media-alta y alta, por los gastos que se incurrirán si es que 

se opta por este estilo de vida. Hay que tener en cuenta que las personas de ingresos 

bajos tienen un alto costo de oportunidad del dinero, lo cual deben priorizar sus 

necesidades básicas. 
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1.4.    Estudio de la demanda del producto y/o servicio 

1.4.1. Factores que influyen en la demanda del producto y/o servicio 

Los factores que en influyen en la demanda son los siguientes: 

ǒ Ingreso de los consumidores: Al aumentar el ingreso de las personas, la 

tendencia a comprar puede aumentar, debido a que los consumidores 

cuentan con más dinero. Se hace referencia a 2 tipos de bienes: El bien 

Normal, que hace referencia al incremento de la cantidad demandada 

conforme aumenta el ingreso, y el bien inferior, que se refiere a la menor 

demanda conforme el ingreso aumenta. 

ǒ Cantidad de consumidores: Conforme la población del mercado, se 

modifica la capacidad de consumo reflejando un cambio en la demanda en el 

mismo sentido en que lo hace la población. 

ǒ Gustos y Preferencias: Cuando las personas manifiestan diferentes 

intereses o preferencias sobre un mismo producto, pese que se tiene el 

mismo ingreso, demandarán más o menos de él, según sus gustos a un 

mismo precio. Por ello, cada consumidor tiene preferencias diferentes que 

hacen que sus posibilidades de consumo sean priorizadas de diferentes 

formas. 

ǒ Estilo de Vida: Es muy probable que las personas deportistas opten y 

valoren nuestro producto, dado que luego de realizar una rutina muy cargada, 

el cuerpo humano necesita de nutrientes para recuperar la energía, entre 

otros. Esto también va para las personas que hacen dieta.  

ǒ Precio de los bienes sustitutos y complementarios: Al variar el precio de 

un bien sustituto, se modifica la demanda del producto en el mismo sentido 

que la variación del precio. Por otro lado, en los complementarios, al variar el 

precio de un bien complementario, la demanda del producto se modifica en 

sentido contrario. Hay que tener en cuenta que 2 productos son 

complementarios si y solo si, el consumo condiciona el consumo del otro. 

ǒ Expectativas: Los consumidores, en función a sus expectativas, toman las 

decisiones de consumo, en el sentido, si creen que el precio de las frutas van 

a subir, por ende el precio de nuestro producto subiría, empezarán a 

demandar más de nuestro producto.  
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1.4.2. Cantidad total que se demanda actualmente del producto y/o servicio 

  

Respuesta Muestra Porcentaje Población 

Definitivamente sí 62 35.40% 271,789 

Probablemente sí 102 58.30% 447,607 

Probablemente no 10 5.70% 43,763 

Definitivamente no 1 0.60% 4,607 

Total 175 100% 767,765 

 

Respuesta Muestra Porcentaje 

1 vez a la semana 44 25.10% 

2 veces a la semana 27 15.40% 

3 veces a la semana 26 14.90% 

4 veces a la semana 21 12% 

5 veces a la semana 8 4.60% 

6 veces a la semana 7 4% 

7 veces a la semana 4 2.30% 

Nunca 38 21.70% 

Total 175 100% 

Se puede observar que en el número de personas que definitivamente comprarían 

el producto son alrededor de 271,789 personas. Por otro lado, del número de 

personas que probablemente comprarían el producto son 447,607 personas, de los 

cuales se cree que de esa cantidad de personas un 20% compraría el producto; es 

decir, 89,522 personas. Entonces sumando la cantidad anterior de personas con 

esta, el número de personas dentro del público objetivo que comprarían Parfaits son 

361,311 personas.  
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1.4.3. Supuestos y proyección de la demanda del producto y/o servicio 

 

Para la proyección de la demanda anual del producto se tomó como base el número 

de personas que lo comprarían, es decir 271,789 + 89,522= 361,311 personas. Sin 

embargo, esta base no considera la frecuencia del consumo del producto, para esto 

se realizaron los siguientes supuestos: 

 

ǒ Las personas que probablemente comprarían el producto son un 20% del 

total que eligieron la alternativa 

ǒ Se ponderaron los porcentajes de la frecuencia de consumo, dando como 

resultado 45.23% semanal.  

ǒ El 45.23%*361,311 que son el total de demanda es 163,421 unidades de 

parfaits, a este resultado se le multiplicaría por 52 semanas dando 8´497,892 

unidades al año. Esto vendría a ser la demanda anual del producto.  

 

 

 

1.5.   Estudio de la oferta actual producto y/o servicio 

 

1.5.1.  Principales competidores nacionales y extranjeros  

Dentro de la categoría Frozen Yogurt, encontramos otras franquicias 

disponibles en nuestro país, pero mencionaremos las que mayor participación 

de respuestas tuvieron por parte de nuestros encuestados, ya que serían 

considerados como las fuentes de competencia.  Estos son: Pinkberry, 

Armónica Café, Nevera Fit, Tigo, 

1.5.1.1. Características de la oferta de los competidores 

- Armónica Café: es un café restaurante de 

comida saludable donde se preparan 

desayunos, almuerzos, cenas,postres, bebidas 

hechas a base de productos naturales y 

frescos.En este lugar también venden parfaits 

con yogurt griego y miel de chancaca.Tienen un 

solo local que se encuentra en Miraflores. 

 

 

- La Nevera Fit: es un restaurante de comida saludable donde se 

preparan ensaladas, postres (tortas, brownies, panqueques, waffles) 
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y parfaits con mantequilla de maní y yogurt 

griego. Tiene solo una sede en Miraflores. 

 

- Pinkberry: es una heladería que esta 

distribuida en 18 locales dentro de Lima 

Metropolitana. El parfait que tienen ellos esta 

preparado con frozen yogurt, toppings de fruta 

y toppings secos. 

 

- Tigo: es una marca de yogurt griego 

frutado que tiene de acompañamiento miel 

y cereal; vienen en un envase de plástico, 

en una presentación de 160 gramos. Este 

producto se pueden encontrar en 

supermercados, minimarkets y 

autoservicios. 

                 1.5.1.2. Precios de la competencia (por unidad 

física de venta pertinente)  

En este caso, los dos primeros competidores son restaurantes saludables 

que no se dedican exclusivamente solo a la elaboración de parfaits sino a la de otros 

platos también. En el caso de Tigo, no es un parfait, sino un yogurt griego por esta 

razón hay una notable diferencia en los precios. 

COMPETIDOR PRECIO (SOLES) 

Armónica Café S/.17.00 

La Nevera Fit S/.20.00 

Tigo S/.5.00 

Pinkberry S/.12.00 

             Fuente: Elaboración propia 

1.5.1.3. Descripción de la capacidad instalada y cantidad total ofertada 

por los competidores (si es posible se pueden exhibir datos sobre la 

capacidad en uso y ociosa) 
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Ambos competidores (Armónica Café y La Nevera Fit) cuentan con su local 

propio (restaurante) donde preparan al instante sus platos. Para el caso de 

Tigo, cuenta con una planta en  Ate. Por otro lado, para el caso de Pinkberry, 

estos cuentan con más de 10 locales en Lima Metropolitana, la mayoría de 

ellos en centros comerciales. 

Nuestro producto es diferente; ya que,  para la preparación de nuestro parfait 

usaremos yogurt natural sin preservante. 

 

1.5.1.4. Supuestos y proyección del comportamiento de los 

competidores  

Una vez que se lance el producto, es muy probable que nuestra competencia 

baje sus precios, ya que el precio de nuestro producto será relativamente más 

barato que el de la competencia, por ende, estos decidirán bajar relativamente 

sus precios para que su clientela no se vea afectada. Para que nuestro 

producto sea más conocido, se invertirá en publicidad para que el producto 

sea más conocido y se activará anuncios digitales con pauta en las redes 

sociales, todo con el fin de ganar más clientela. 

Hay que tener en cuenta que el público de la competencia es también nuestro 

público objetivo, por lo tanto, tenemos que tratar de llamar su atención para 

que puedan consumir de nuestro producto, por medio de descuentos, ofertas, 

entre otros. Una vez dentro del mercado, empezaremos con un precio 

relativamente bajo, pero poco a poco, cuando ya se gane poder de mercado, 

subiremos un poco el precio con el fin de obtener más ganancias y recuperar 

más rápido parte de la inversión. 

 

 

 

1.5.2. Estrategia comercial de los competidores (Perfil estratégico de los 

competidores)  

 

1.5.2.1.   Política de precios  

 

Los precios de los competidores que son muy parecidos en nuestro 

producto fresco son de Armónica Café y La Nevera Fit, el precio de 

estos están entre 17 y 20 soles. Estas empresas se diferencian de 

nosotros porque  usan yogurt griego. 
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1.5.2.2.   Negociación con proveedores  

 

Los parfaits que ofrecen los principales competidores, tienen un 

posicionamiento alto y por ello tienen un alto poder de negociación 

con los proveedores, consiguiendo de esta manera sus insumos a un 

precio menor debido a las grandes cantidades que adquieren ya que 

los dos principales competidores son restaurantes los cuales más 

variedad de productos no solo parfaits. 

 

1.5.2.3.   Negociación con clientes  

 

El poder de negociación de los clientes de nuestros potenciales 

competidores es medio;  ya que, en el mercado no se ofrecen parfaits 

con yogurt natural sin preservantes. Por ello es que la negociación de 

nuestra posible competencia frente a los clientes es alta. 

 

1.5.2.4.   Promoción y propaganda  

 

Las promociones que ofrecen nuestros competidores, como La Nevera 

Fit y Armónica Café, son a través de sus redes sociales como facebook 

e instagram por donde realizan sorteos. Otra manera de promocionar 

sus parfaits es por medio del portal web de Cuponatic. También saca 

nuevas presentaciones por fechas festivas, por el día de la madre, san 

Valentín, Navidad, etc.  

 

 

1.5.2.5.   Tecnología  

 

El parfait de los principales competidores se basa en la mano de obra 

intensiva, no cuenta con tecnología avanzada; ya que, todo la 

preparación que tiene el producto es manual o dicho de otra manera, 

no se requiere de máquinas sofisticadas para la elaboración de dicho 

producto. 

 

1.5.2.6.   Transporte 

 

El yogurt por su composición nutricional necesita ser transportado en 

un camión adecuado para mantener en buen el estado las vitaminas 

que proporciona, aproximadamente a una temperatura de entre 2 a 5 

grados centígrados. Para luego ser almacenadas en las refrigeradoras 

de los establecimientos. 

 

 

1.5.2.7.   Canales de distribución 

 

Los canales de distribución que tienen los competidores es de venta directa 

en sus propios locales, otra manera es por medio de pedidos a través de sus 
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redes sociales con envio por delivery que son llevados directamente al 

consumidor final. 

 

 

 

1.6.  Oferta del proyecto 

 

1.6.1.  Cálculo de la demanda total insatisfecha actual  

El Producto que ofrecemos tiene mucha competencia, pero algo que lo diferencia de 

los demás es el uso de un Yogurt Natural sin preservantes, por ende, se podría decir 

que la demanda potencial de nuestro producto es igual a la demanda insatisfecha, 

ya que los consumidores buscan variedad en los productos, eso quiere decir que 

buscan probar nuevas cosas, por lo tanto, nuestro producto es el indicado. 

Para el cálculo de la demanda insatisfecha, utilizamos los siguientes escenarios: 

ǒ Escenario Pesimista: Son las personas que indicaron que definitivamente sí 

comprarían nuestro producto.  

ǒ Escenario más probable: Son las personas que indicaron que definitivamente 

y probablemente sí comprarían el producto. Cabe mencionar que los que 

dijeron que probablemente comprarían el producto, el 20% de esa cantidad 

serían los que comprarían. 

ǒ Escenario optimista: Son las personas que indicaron que definitivamente y 

probablemente sí comprarían el producto, teniendo en cuenta que los que 

dijeron que probablemente comprarían el producto, el 100% de esa cantidad 

de personas serían los que comprarían. 

1.6.2.  Supuestos y proyección de la demanda total insatisfecha  

           Escenario Pesimista: 

De los resultados de la encuesta, obtenemos la personas que definitivamente 

comprarían el producto. 

Respuesta Muestra Porcentaje Población 

Definitivamente sí 62 35.40% 271,789 

Probablemente sí 102 58.30% 447,607 

Probablemente no 10 5.70% 43,763 
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Definitivamente no 1 0.60% 4,607 

Total 175 100% 767,765 

 

Personas que definitivamente 
sí comprarían el producto 

Muestra Porcentaje 

1 vez a la semana 10 16.13% 

2 veces a la semana 12 19.35% 

3 veces a la semana 11 17.74% 

4 veces a la semana 14 22.58% 

5 veces a la semana 7 11.29% 

6 veces a la semana 6 9.68% 

7 veces a la semana  2 3.23% 

Total 62 100% 

Fuente: Elaboración Propia 

Entonces del total de personas encuestadas que definitivamente sí compraría el 

producto son alrededor de 62 personas, que en porcentaje vendría a ser 35.40%. 

Este Porcentaje será aplicado a la población objetivo (767,765 personas), lo cual nos 

daría aproximadamente 271,789 personas que definitivamente sí comprarían el 

producto. 

Suponemos que: 

ǒ El Crecimiento Poblacional es 1.02% anual 

ǒ El producto se consume mayormente los fines de semana, por lo tanto, se 

podría decir que en promedio consumen a la semana 2 veces. 

ǒ Entonces, siendo 1 veces a la semana, al mes serían 4 veces y al año 48 

veces la que una persona compraría nuestro producto; es decir, al año 

consumiría 48 veces el producto.  

ǒ Por lo tanto, nuestro supuesto, en este caso, es que una persona del público 

objetivo consume 48 Parfaits al año. 
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Escenario 
Pesimista 

Porcentaje Cantidad de 
Parfaits al 
año por 
persona 

2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Personas que 
definitivamente sí  

  271,789 274,561 277,362 280,191 283,049 285,937 

1 vez 16.13% 48  2,125,761 
 

2,147,448 
 

2,169,351 
 

2,191,479 
 

2,213,839 
 

2 veces 19.35% 48  2,550,123 
 

2,576,138 
 

2,602,414 
 

2,628,959 
 

2,655,783 
 

3 veces 17.74% 48  2,337,942 
 

2,361,793 
 

2,385,882 
 

2,410,219 
 

2,434,811 
 

4 veces 22.58% 48  2,975,802 
 

3,006,160 
 

3,036,822 
 

3,067,798 
 

3,099,100 
 

5 veces 11.29% 48  1,487,901 
 

1,503,080 
 

1,518,411 
 

1,533,899 
 

1,549,550 
 

6 veces 9.68% 48  1,275,720 
 

1,288,735 
 

1,301,879 
 

1,315,159 
 

1,328,578 
 

7 veces 3.23% 48  425,679 
 

430,022 
 

434,408 
 

438,839 
 

443,317 
 

Kawsay Parfait 
Escenario 
Pesimista 

   13,178,928 
 

13,313,376 
 

13,449,168 
 

13,586,352 
 

13,724,976 
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            Escenario Optimista: 

De los resultados de la encuesta, obtenemos la personas que definitivamente 

comprarían el producto. 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Entonces del total de personas encuestadas que definitivamente y probablemente sí 

compraría el producto son alrededor de 140 personas, que en porcentaje vendría a 

ser 80%. Este Porcentaje será aplicado a la población objetivo (767,765 personas), 

lo cual nos daría aproximadamente 614,212 personas que definitivamente y 

probablemente sí comprarían el producto. 

Suponemos que: 

ǒ El Crecimiento Poblacional es 1.02% anual 

ǒ El producto se consume mayormente los fines de semana, por lo tanto, se 

podría decir que en este caso, en promedio estas 140 personas consumen a 

la semana 3 veces el producto. 
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ǒ Entonces, siendo 3 veces a la semana, al mes serían 12 veces y al año 144 

veces la que una persona compraría nuestro producto; es decir, al año 

consumiría 144 veces el producto.  

ǒ Por lo tanto, nuestro supuesto, en este caso, es que una persona del público 

objetivo consume 144 Parfaits al año. 

 

Escenario 
Optimista 

Porcentaj
e 

Cantidad 
de Parfaits 
al año por 
persona 

2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Personas que 
definitivamente y 
probablemente sí 

  614,21
2 

620,477 626,806 633,199 639,65
8 

646,1
83 

1 vez 29.9% 144  26,715,25
8 
 

26,987,7
59 
 

27,263,01
6 
 

27,541,
115 
 

27,82
2,055 
 

2 veces 19.29% 144  17,235,36
2 
 

17,411,1
66 
 

17,588,74
9 
 

17,768,
164 
 

17,94
9,413 
 

3 veces 23.57% 144  21,059,48
6 
 

21,274,2
97 
 

21,491,28
1 
 

21,710,
504 
 

21,93
1,968 
 

4 veces 15% 144  13,402,30
3 
 

13,539,0
10 
 

13,677,09
8 
 

13,816,
613 
 

13,95
7,553 
 

5 veces 5.71% 144  5,101,810 
 

5,153,85
0 
 

5,206,415 
 

5,259,5
24 
 

5,313
,175 
 

6 veces 5% 144  4,467,434 
 

4,513,00
3 
 

4,559,033 
 

4,605,5
38 
 

4,652
,518 
 

7 veces 2.14% 144  1,912,062 
 

1,931,56
5 
 

1,951,266 
 

1,971,1
70 
 

1,991
,278 
 

Kawsay Parfait 
Escenario 
Optimista 

100%   89,893,71
5 
 

90,810,6
50 
 

91,736,85
8 
 

92,672,
628 
 

93,61
7,959 
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Escenario más probable: 

De los resultados de la encuesta, obtenemos la personas que definitivamente 

comprarían el producto. 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Entonces del total de personas encuestadas que definitivamente y probablemente sí 

compraría el producto son alrededor de 140 personas, de los cuales en el rubro de 

los que probablemente sí comprarían el producto que son 78, debemos considerar 

el 20% de estos, que vendrían a ser 16 personas, ya que estamos en un escenario 

probable. Entonces la suma final sería 78 personas, que en porcentaje es 44.60%, 

multiplicado por el público objetivo como resultado 342,204 personas que 

definitivamente y probablemente sí comprarían el producto en un escenario probable. 

Suponemos que: 

ǒ El Crecimiento Poblacional es 1.02% anual 

ǒ El producto se consume mayormente los fines de semana, por lo tanto, se 

podría decir que en este caso, en promedio estas 78 personas de la muestra 

consumen a la semana 2 veces el producto. 
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ǒ Entonces, siendo 2 veces a la semana, al mes serían 8 veces y al año 96 

veces la que una persona compraría nuestro producto; es decir, al año 

consumiría 96 veces el producto.  

ǒ Por lo tanto, nuestro supuesto, en este caso, es que una persona del público 

objetivo consume 96 Parfaits al año 

 

Escenario 
Probable 

Porcentaje Cantidad 
de 
Parfaits 
al año 
por 
persona 

2017 2018 2019 2020 2021 2022 

Personas que 
definitivament
e y 
probablement
e sí 

  342,20
4 

345,694 349,221 352,783 356,381 360,016 

1 vez 20.88% 96  6,929,367 7,000,06
5 
 

7,071,465 
 

7,143,586 
 

7,216,449 
 

2 veces 19.33% 96  6,414,974 6,480,42
4 
 

6,546,524 
 

6,613,291 
 

6,680,745 
 

3 veces 19.85% 96   
6,587,545 

6,654,75
5 
 

6,722,633 
 

6,791,196 
 

6,860,465 
 

4 veces 19.85% 96  6,587,545 6,654,75
5 
 

6,722,633 
 

6,791,196 
 

6,860,465 
 

5 veces 9.28% 96  3,079,719 3,111,14
0 
 

3,142,873 
 

3,174,927 
 

3,207,311 
 

6 veces 8% 96  2,654,930 2,682,01
7 
 

2,709,373 
 

2,737,006 
 

2,764,923 
 

7 veces 2.84% 96  942,500 952,116 
 

961,828 
 

971,637 
 

981,548 
 

Kawsay 
Parfait 
Escenario 
Probable 

100%   33,196,58
0 

33,535,2
74 
 

33,877,32
8 
 

34,222,84
0 
 

34,571,904 
 

Fuente: Elaboración Propia 
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Juntando los 3 escenarios se tiene lo siguiente: 

Escenario 2018 2019 2020 2021 2022 

Demanda 
Pesimista 

13,178,928 
 

13,313,376 
 

13,449,168 
 

13,586,352 
 

13,724,976 
 

Demanda 
Optimista 

89,893,715 
 

90,810,650 
 

91,736,858 
 

92,672,628 
 

93,617,959 
 

Demanda 
Probable 

33,196,580 33,535,274 
 

33,877,328 
 

34,222,840 
 

34,571,904 
 

 

1.7. Análisis de los riesgos comerciales del proyecto 

Riesgos macroeconómicos 

ǒ Desaceleración Económico: Esto afectaría el ingreso de las personas, 

lo cual afectaría su consumo, por lo tanto, menor demanda por 

nuestro producto. 

ǒ Incremento de los precios: También conocido como la Inflación, este 

fenómeno económico, afecta el poder adquisitivo de las personas, ya 

que el valor de la moneda se devalúa, debido a un exceso de la masa 

monetaria. 

Riesgos ambientales 

ǒ Desastres naturales: En caso de que ocurran pueden afectar la 

cosecha de los frutas que usaremos para elaborar nuestros parfaits, 

ya que no tendremos los insumos suficientes. También, afectaría 

económicamente a la empresa, debido a que el precio de estos 

productos se incrementarían producto de la escasez.  

ǒ Cambios climáticos: Debido a las consecuentes variaciones 

ambientales, estas también afectan la buena cosecha de las frutas ya 

que no hay una estabilidad en el clima ni la correcta ambientación que 

estas necesitan. 

Riesgos operacionales 

ǒ Cambio en los gustos o preferencias de los consumidores, 

ocasionando que las proyecciones de la demanda no sea las 

adecuadas. 
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ǒ Mala inspección de calidad de los insumos por parte de los 

trabajadores, en el sentido de no verificar la fecha de vencimiento del 

producto, si se encuentra en buenas condiciones, entre otros. 

Riesgos financieros 

ǒ Costos de Financiamiento: Variación en las tasa de interés puede 

afectar los costos y por lo tanto, las utilidades de la empresa. Porque 

a mayores tasas de interés, el costo de financiamiento se incrementa. 

ǒ Acceso al Crédito: Un excesivo acceso al crédito podría causar 

problemas severos en la economía, porque habrá un punto en el cual, 

el prestatario no podrá pagar sus deudas, ya sea por un incremento 

en las tasas o porque no distribuyen bien sus ingresos, por lo tanto, 

disminuirán su consumo para que los recursos ahorrados sean 

usados para la amortización de la deuda. 

 

1.8.   Estrategia del proyecto (Perfil competitivo) 

1.8.1. Análisis FODA cruzado 

 

 
 
 

Matriz FODA cruzado 

Oportunidades 
ǒ Demanda creciente 

por productos 
saludables 

ǒ Tiempo escaso de 
personas para tomar 
desayuno 

Amenazas 
ǒ Nuevas empresas 

ofreciendo 
productos 
saludables 

ǒ Variedad de 
productos sustitutos 

Fortalezas 
ǒ Producto innovador 
ǒ Producto saludable 

y sin preservantes 
ǒ Insumos de alta 

calidad 

- Establecer puntos de 
venta cerca a oficinas y 
universidades. 
- Practicidad del producto 
para ser consumido. 

- Ofrecer nuestro producto 
en lugares estratégico para 
lograr un posicionamiento 
- Resaltar la calidad de 
nuestros insumos mediante 
publicidad 

Debilidades 
ǒ Precio elevado en 

insumos para 
producir cada 
unidad 

ǒ Corto tiempo hasta 
vencimiento por no 
tener preservantes 

- Ofrecer el producto en 
zonas de alto ingreso 
económico. 
- Penetración de Mercado a 
través de una intensiva 
publicidad en las redes 
sociales. 

- Diferenciación de producto 
por el uso del yogurt natural 

 




