SUSIN

GRADUATE
SCHOOL OF

=SS

“Plan de negocios de una empresa enfocada a la comercializacion de

alimentos saludables Ready to Eat en Lima Metropolitana”

Tesis presentada en satisfaccion parcial de los requerimientos para

obtener el grado de Magister en Marketing

por:

Gary Jesus Cortez Gallo M

(/jb
Jose Antonio Frisancho Chavez —

Eduardo David Rebatta Osorio

Giannina Fiorella Villamonte Neyra

oA\
T 7

Programa de la Maestria en Marketing 2018-2

Lima, 15 de Marzo del 2021



Esta tesis

Plan de negocios de una empresa enfocada a la comercializacién de

alimentos saludables Ready to Eat en Lima Metropolitana.

Ha sido aprobada por:

Jorge Merzthal Toranzo (Jurado)

Jose Luis Wakabayashi Muroya (Jurado)

Rene Cornejo (Asesor)

Universidad ESAN
2021



DEDICATORIA

A mis padres por darme el gran ejemplo de vida de lucha constante y fe en Dios, ellos
son mi guia, mi fortaleza y mi apoyo en toda mi vida. A mi futuro esposo Javier quien
con su amor Yy paciencia pudo motivarme a seguir adelante. Gracias a todos ellos por
creer siempre en mi, los amo.

Giannina Fiorella Villamonte Neyra

A mi madre Marisela Gallo,
Quién me inspird encendiendo en mi el hambre de poder, y las ganas de tomar el
mundo y hacerlo mio.

A mi abuela Betty Ponce,
Quién me ensefid que el camino de los estudios iba a calmar mi alma, fortalecer mi
mente, y empoderarme en la sociedad.

A mi abuelo Dagoberto Gallo,
Quién me ensefid que el valor de un hombre es su constancia y su esfuerzo.

A mis hijas Gabriela, Janis, y Valeria Cortez
Para que lo simbdlico de este documento las inspire a cultivar su mente y espiritu de

superacion.

Gary Jesus Cortez Gallo

A mi familia por todas sus ensefianzas a lo largo de mi vida y por orientarme a
siempre perseverar en busca de mis objetivos, a mi esposa Fiorella quien me inspira

diariamente a dar siempre lo mejor y me da todo su apoyo incondicional.

Jose Antonio Frisancho Chavez

A mi madre Violeta y mi padre Freddy, por su amor y apoyo incondicional; la fuerza,
motivacion y perseverancia para continuar creciendo personal y profesionalmente son
producto de sus ensefianzas y ejemplos de vida. A Karla, mi pareja y compariera de
vida, por su amor y comprension en el dia a dia; en muchos momentos cuando las
energias estaban bajas supiste ayudarme para continuar.

Eduardo David Rebatta Osorio



INDICE GENERAL

CAPITULO I: INTRODUCCION. ...t 1
AN 4111154 (S5 1 1T 1
A N1 o7 103 16 )  H 3
LB O tIVOS. .ot eeteete i eteee aa 4
N (o7 1 ot 5
ST 11511 )
CAPITULO 1I: MARCO CONCEPTUAL. ...ttt 7
2.1 Categorias de alimentos ..........ooouiniieirinit i 7
2.2 Alimentacion y alimentos saludables ................cooooiiiiii 8

2. 3 R E 9
2.4 Canales de VENTA ... .ue e, 9
CAPITULO HHI. MARCO CONCEPTUAL ... 12
3.1 Marketing de AIIMENTOS ........ouiie e 12
3.2 FUtUrO @liMEeNtICIO .....eneniie e 14
CAPITULO IV: ANALISIS DEL ENTORNO ....coouiiiiiiiiieie e, 17
I ot o< 0 (0] T P 17
oY ot doT=T o1 (o] oo P 36
CAPITULO V: INVESTIGACION DE MERCADO Y ESTIMACION DE
MERCADO OBIETIVO ..ot 42
5.1 Objetivo de la investigacion de mercado........cccoeveveieiiiiiiieiiiiiiieiennne, 42
5.2 Metodologia de la investigacion de mercado. ......c.cc..oiiininiininiiiiins 42

5.3 Investigacion CualitatiVva ..........ccccoeeveeieeeieieieiee e e 43

5.4 Investigacion cuantitativa ..o 45
5.5 Estimacion de mercado ObJetivo ..o 49
CAPITULO VI: IDEA DE NEGOCIO Y PLAN ESTRATEGICO ............co..... 55
6.1 Concepto del NEYOCIO .....veei it 55
6.2 Lienzo de Modelo de NEQOCIO .......cvvieiiniiie e 55
6.3 Plan @StrateQiCO ... ooieeieee et e e e 61
CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING ..ot 68
7.1 Objetivos de Marketing ......cccoceeeeeninit e 68



T2 ESErAtEUIAS .. vttt et e et et e e e e e e 68

AR BT 11 1S5 117 163 16 ) A 69
7.4 POSICIONAMIBNTO ....uuititt ittt e 76
TOMAICA ..o 77
THMIXAe MArKetiNg ....ovinei i 83
CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES ..., 116
8.1 Objetivos del plan de Operaciones .............oooviiiiiiiiiiiiii e 116
8.2 Decisiones estratégicas del plan de operaciones ..........cccccoevviviiininninnnnn. 117
CAPITULO IX. PLAN DE RECURSOS HUMANOS ......ccoiiiiiiiiiieen 124
0.1 OBJBLIVOS ...t et e e 124
9.2 Estructura organizacional ...............ooiiiiiiii i 124
9.3 Actividades de Recursos HUMaN0S .........ccooeinininininininieeeeeee e 126
9.4 Cultura organizaCional................oouiirii i 128
CAPITULO X: PLAN FINANCIERO ...t 130
10.1 Objetivos del plan fiNaNCIErO ..........c.oiiiiii e 130
10.2 Supuestos para el desarrollo del plan financiero .................cccoooeviiiiinn... 130
10.3 Proyeccion de demanda € iNgreS0S ........oviviriniiiiiee e 130
10.4 Gastos de marketing ¥ VENEAS ........oooeririniiriiet e e 133
10.5 GastoS A& OPEIACIONES ........vinteeieie ettt et et et e e eaaeans 134
10.6 Gastos de recursoS NUMANOS .........oevueieieitieet et e 136
10.7 GastOS PreOPErAtIVOS ........uiet ettt et et ee e et et e 141
10.8 INVErSION €N ACHIVOS ... .uinitie et 141
10.9 Viabilidad del plan de NEJOCIOS .......ovovinrieiii e 142
CAPITULO XI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ....................... 146
111 CONCIUSIONES ... ettt e e e, 146
11.2 RECOMENUACIONES. ... . ettt et et et 147
BIBLIOGRAF A .. 149



LISTA DE TABLAS

Tabla 4.1. Lima Metropolitana 2019: Estructura socioecondémica de la poblacion por

Z0NA QEOGIATICA. ... .t 24
Tabla 4.2. Pardmetros técnicos y entrada en vigencia..................ooveverininninennn. 35
Tabla 4.3. Factores de la amenaza de entrada de nuevos competidores...................38
Tabla 4.4 Factores de poder de negociacion de proveedores...............ccoeveeeeeennn.. 38
Tabla 4.5. Factores de poder de negociacion de compradores.............o.ovevveninnne. 39
Tabla 4.6. Factores de la amenaza de productos sustitutos..............cceovierinninnn 40
Tabla 4.7. Factores de la rivalidad de competidores..............ccoeviiiiiiiiiiiiinnnn, 41
Tabla 5.1. Paises de América con mayor poblacion, 2020.................coeevivinienn, 49

Tabla 5.2. Per(: Poblacion estimada y proyectada para los afios 1995, 2020 y 2030..50

Tabla 5.3. Estimacion de la poblacion de la provincia de Lima, al 2030................51

Tabla 5.4. Estimacion de la poblacion de los distritos de Miraflores, San Borja, San
Isidro, Santiago de Surco y Surquillo, al 2030...........ccoviiiiiiiiii e, 51

Tabla 5.5. Lima Metropolitana 2019: Poblacion por sexo y segmentos de edad........52

Tabla 5.6. Lima Metropolitana 2019: Poblacién por segmentos de edad segun nivel
SOCTOCCOMOMIICO . ... \vtentte et e et e et et e et e et e e e e e e e e ae e eaa e e ae e aaeeenneeneeanearees 52

Tabla 5.7. Lima Metropolitana 2019: Poblacion por nivel socioeconémico segun zona

de Lima Metropolitana. . ...........ouiuiuieieitii e 53
Tabla 5.8. Célculo de participacion de poblacion objetivo, 2020.........................54
Tabla 5.9. Célculo de participacion de poblacion objetivo, 2020.........................54
Tabla 5.10. Célculo de poblacién potencial, 2020-2025 (miles)............................55
Tabla 6.1. Matriz de factores eXternoS. ........vviueiniiiiiet ittt e e 63
Tabla 6.2. Matriz de factores €XteInoS. ... .. ..o.oue ittt 64
Tabla 6.3. Objetivos EStratéZICOS. ... vuutuiit ettt et ettt et et eeteeeneeee e 66
Tabla 7.1. Detalle de productos On The GO.........c.ovviiiiiiiiii e, 86
Tabla 7.2. Moda y promedio de precios que pagarian los consumidores................ 89
Tabla 7.3. Precios y margenes de las ensaladas On The GO.................cooviviiiinne 91
Tabla 7.4. Precios y margenes de los sandwiches On The Go...............................92
Tabla 7.5. Precios y margenes de las bebidas On The GO.............ccoeoiiiiiiiiiiinn, 92
Tabla 7.6. Resultados preferencia de compra por formato de negocio....................94

Vi



Tabla 7.7. Asignacion de niveles aceptables por caracteristica deseada..................96

Tabla 7.8. Calificacion de cada alternativa de canal segun los niveles aceptables

PlANtEAAOS. ...ttt e 97
Tabla 7.9. Tipo de distribucion versus caracteristicas requeridas..........................98
Tabla 7.10. Cantidad puntos de venta por distrito o territorio de accion................100
Tabla 7.11. Disefio de rutas balanceadas................coviiiiiiiiiiiiiiiii e, 101
Tabla 7.12. Tiempos de atencién de despacho por punto de venta al dia...............101
Tabla 7.13. Capacidad de distribucion por dia de trabajo..................................102
Tabla 7.14. Frecuencia de despacho segin dia de preventa.......................coeeee. 103
Tabla 7.15: Resumen de distribucion ..............cooiiiiiiiiiiii e, 105
Tabla 7.16: Universo de puntos versus efectividad......................cooooiiiiiii, 106

Tabla 7.17. Definicion de los Lineamientos de Ejecucion en el Punto de Venta para la
MArCa ONTNEGO ....utie i e e 113

Tabla 7.18. Definicion de las Actividades de Trademarketing para el primer afio ...114

Tabla 8.1. Objetivos del plan de Operaciones............o.ooveuivrireiiierineeneeriieenenn, 117
Tabla 8.2. Aspectos para evaluar, relacionados al proveedor................................120
Tabla 8.3. Lima Metropolitana: Precio promedio por metro cuadrado..................121
Tabla 9.1. Planilla del primer afo...........c.oiiiiiriniiniiie e e 126
Tabla 9.2. Planilla del segundo al quinto afio.............cooeviiiiiiiiiiiniiiniin, 126
Tabla 10.1. Estimacion de consumidores de ensaladas On The Go.....................131
Tabla 10.2. Estimacion de consumidores de sandwiches On The Go...................132
Tabla 10.3. Estimacion de consumidores de bebidas On The Go...........................132
Tabla 10.4. Ventas proyectadas por categoria y producto (unidades).....................133
Tabla 10.5. Ventas proyectadas por categoria y producto (S/ sin IGV).................133
Tabla 10.6. Gastos de marketing ¥ VeNntas............c.ooveviirineiniiiiieeeeeenevieeens 134
Tabla 10.7. Gastos de operaciones — Equipamiento.............c.ccoeevieriniiniininannn, 135
Tabla 10.8. Gastos de operaciones — Pagina web y licencias...................oeunn 135
Tabla 10.9. Gastos de 0Peraciones — Otr0S. ........ouverieririneee et ere e e 136
Tabla 10.10. Coste unitario de planilla de ventas, por tipo de contrato................137
Tabla 10.11. Coste total de planilla de ventas, por tipo de contrato..................... 137
Tabla 10.12. Coste unitario de planilla de soporte, por tipo de contrato.................137
Tabla 10.13. Cronograma de contratacion de personal de soporte........................139

VIl



Tabla 10.14.
Tabla 10.15.
Tabla 10.16.
Tabla 10.17.
Tabla 10.18.
Tabla 10.19.
Tabla 10.20.
Tabla 10.21.
Tabla 10.22.

Coste total de planilla de soporte, por tipo de contrato.....................140

COStES PrEOPETALIVOS. ... vt eetetteiteete et ete et ete et eeenteeneenee e 141
INVETSION €N ACHIVOS. ...\ttt ettt et ete et eiee e et e e e e e e eeenins 141
Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado...................cceeeeninnn 142

Analisis vertical del Estado de Ganancias y Pérdidas......................143

FIujo de caja.....oviiiiii i e 143
VAN, TIR y Payback .........ccoooiiiiiiii e 147
Célculo del punto de equilibrio..............cooeiviiiiiieice e, 144
Caélculo del punto de equilibrio............c.ccooiviiiiiiiiiiii e, 144

viii



LISTA DE FIGURAS

Figura 4.1. Proyeccion de crecimiento del PBI al 2025..............ccocoiiiiiiiiinnn, 22
Figura 4.2. Per( 2019: Poblacion segin segmentos de edad...................oeeviie, 23
Figura 4.3. Lima: Afectacion a la salud de personas que realizan teletrabajo........... 27
Figura 4.4. Tenencia de Smartphones............ccoooviiiiiiiiiii e, 29
Figura 4.5 Consumo de internet en Latinoameérica...............c.ccoeevieriininrinninnnnn, 30
Figura 4.6. Radiografia de los pedidos por WhatSApPp........c.coevveviriiinininieinnn, 31
Figura 4.7. Advertencias publicitarias. ..............ooovriiiiiiiiiiiiiie e, 36
Figura 5.1 Per(: Poblacion y tasa de crecimiento...............co.evevivininininininiin 50
Figura 6.1. Lienzo de Modelo de Negocio.........ovvviriniiiiiiiiiiiiieiiieiee e, 61
Figura 6.2. Balance Scorecard............coovuvririiiniiiiteiie e e 66
Figura 7.1. Matriz Ansoff. ... 71
Figura 7.2. Distribucion de poblacion por rango etario................c.ovevinvvnieiinnnn, 73
Figura 7.3. Distribucion de poblacion por sexo, segiin rango etario..................... 73

Figura 7.4. Distribucion de poblacion por rango etario, segun nivel

SOCIOBCONOIMICO. ... ittt 73
Figura 7.5. Distribucion de Zona 7 de Lima Metropolitana, por NSE................... 74
Figura 7.6. Distribucion de Zona 8 de Lima Metropolitana, por NSE................... 74
Figura 7.7. Distribucion de Zona 8 de Lima Metropolitana, por NSE................... 75
Figura 7.8. Distribucion de Zona 8 de Lima Metropolitana, por NSE................... 76
Figura 7.9. Prisma de Identidad de Marca de Kapferer...................ccoeoiiiienn... 80
Figura 7.10. LOGO ON The GO.....vviiieiie e e, 81
Figura 7.11. Logo del producto “Ensalada de Pollo Light”....................ccoeeen.e. 82
Figura 7.12. Logo del producto “Ensalada de Pollo con Almendras™................... 82
Figura 7.13. Logo en empaque de los sandwiches................ccoooviiiiiiiin.. 83
Figura 7.14. Logo en empaque de las bebidas.............ccoviiiiiiiiiiiiinnnn 83
Figura 7.15. Ensalada “Pollo Light”..........ccooiiiiiiii e, 86
Figura 7.16. Ensalada “Pollo con Almendras™.............coooiiiiiiiiiiiiiiiinien 87
Figura 7.17. Sandwich “El Cheese fit”..........ccooviiiiiiiii e 87
Figura 7.18. Sandwich “El Ciavatta™...........c.cooiiiiiiiiiie e 88



Figura 7.19.

Bebidas

Figura 7.20. Frecuencias de precio que pagarian los consumidores por las ensaladas
ON THE GO. e, 89
Figura 7.21. Frecuencias de precio que pagarian los consumidores por los sandwiches
L0 2 T 1 1 T o 90
Figura 7.22. Frecuencias de precio que pagarian los consumidores por las bebidas On
T8 G0 e 90
Figura 7.23. ;En qué canal comprarias principalmente estos productos?................... 95
Figura 7.24. Modelo de distribucion genérico de la marca On The Go.................. 99
Figura 7.25. Mapa de rutas de preventa ............ooeeeiniiniimiiee e e eee 104
Figura 7.26. Mapa de rutas de despacho .............c.ooiiieriiiiiiiiiiiieiie, 104
Figura 7.27: Web dela empresa .........cooeiiiiniiiiiiiiiii e 108
Figura 7.28. Pagina de Facebook de OTG ...........ooviviniiiiiiiiiiiieecieceea, 109
Figura 7.29. Pa4gina de IG de OTG .....vviiiiiieeie e 110
Figura 7.30. Combos de lanzamiento, venta cruzada entre categorias ................ 115
Figura 7.31. Tipo de premios merchandising ................coeveiiiriniiiniiieenennnes. 116
Figura 9.1. Organigrama de la empresaOn The GO...........cccooviviiiiiiiiiiiiien, 125
Figura 10.1. Sensibilidad del VAN por tasa de devolucion............................. 146



LISTA DE ANEXOS

ANEXO |. DATOS ESTADISTICOS DEL ENTORNO ECONOMICO................... 158

ANEXO [l. RESUMEN DE ENTREVISTAS. ..ot 162

ANEXO I1l. CUESTIONARIO DE LA INVESTIGACION.......ccoviiiiiiiicicneee 166
ANEXO IV. RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS .......cocoiiiiieie 174
ANEXO V. MATRIZ FODA ... o 198
ANEXO VI. PLAN DE MEDIOS “CAMPANA DE LANZAMIENTO DE
IMAR C A ... 200
ANEXO VII. COTIZACION VALLAS PUBLICITARIAS ... 201
ANEXO VIII. HORARIO DE TRABAUJO ...ttt 205

ANEXO IX. DESCRIPCION DE PRINCIPALES PUESTOS DEL

ORGANIGRAMA .t ne s 206
ANEXO X. INSTALACIONES ... 209
ANEXO X1 COTIZACION MAQUILADO ......ovveeveeeeeieeeeeeee e 213

Xi



GARY JESUS CORTEZ GALLO

Licenciado en Marketing, Desde hace 10 afios enfocado a las ventas, con vasta

experiencia en el rubro de consumo masivo en diversos canales y manejando

territorios tanto en Lima, como en el norte del Perd.

Me apasiona la creacion de equipos de venta, el liderazgo de personas y su desarrollo.

Y me motivan las experiencias comerciales retadoras donde pueda ofrecer alta calidad

de gestion desarrollando estrategias a medida, siempre enfocadas al cumplimiento de

objetivos.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

San Fernando

2018 — 2020

Key Account Manager, Canal Moderno

Cuenta: Cencosud

Canal: Autoservicios | Categoria: Pollo, Pavo, Embutidos, Congelados,

Huevo, Cerdo.

Personal a Cargo: 03 Ejecutivos de Venta, 01 Asistente Comercial, 35

Mercaderistas.

Funciones Clave:

o

Velar por el cumplimiento de los objetivos: Facturacion, Volumen,
Rentabilidad

Elaboracion del plan de cuentas clave de la cadena y forecast tentativo.
Mantener solidas relaciones de largo alcance y confianza con los
category managers por cada linea de negocio.

Liderar el equipo directo de fuerza de ventas, y el equipo indirecto de
mercaderismo e impulso.

Generar propuestas de mejora comercial y acciones tacticas para
incrementar las ventas.

Capacitar a la fuerza de ventas sobre gestion y proceso de ventas.}

Logros:

Xii



Se gano la Licitacion de Productos Ready to Eat en las categorias de
Pollo, Pavo, y Cerdo, logrando un crecimiento de +20%, FY 2020 vs
20109.

Se gand la Licitacién de Pollo Brasa, lo cual gener6 un crecimiento de
+65% en categoria Pollo BRASA, FY 2019 vs 2018.

Crecimiento de las ventas en la categoria Procesados: +3% embutidos,
+14% congelados, FY 2019 vs 2018.

Crecimiento de +30% del SOM de Pollo Brasa Nivel Nacional.
Asignado Jefe de Ventas interino por 5 meses, afio 2019.

Premiacion como mejor KAM Autoservicios, afio 2018.

Supervisor de Ventas, Mercados Populares

e Cuenta: Distribuidoras Exclusivas

e Canal: Mercados Populares | Categoria: Pollo Beneficiado y Pavo Trozado

e Personal a Cargo: Hasta 10 ejecutivos de venta por distribuidora.

e Funciones Clave:

SENATI

o

Viendo la venta de pavita trozada, llegué a manejar hasta 09
distribuidoras.
Posteriormente, me asignaron a una distribuidora clave en el cono
norte para la venta de aves vivas, beneficiadas, y pavo trozado.
Negociacién de voliumenes de ventas con mayoristas clave.
Asegurar el cumplimiento del programa Sell In y Sell Out.
Responsable del crecimiento de cobertura y efectividad de venta.
Responsable de la activacion y despliegue de descuentos e incentivos
mensuales a la FFVV
Elaborar planes y proyecciones comerciales para asegurar el logro de
objetivos mensuales, trimestrales y anuales.

Ene2016 — Jun2016

e Cuenta: Programa Impulsa Per(, Pesquera Hayduck, Agroindustrial Cartavio

e Canal: Institucional | Categoria: Servicios Educativos

e Personal a Cargo: 01 Asistente Auxiliar.

e Funciones Clave:

o

Encargado de la gestion comercial y marketing de programas de

capacitacion continua.

Xiii



Establecer solidas relaciones comerciales con los clientes B2B del
rubro: mineria, agricultura, pesca y otros principales de la region La
Libertad.

Atencidn y mantenimiento de clientes del territorio, desarrollando
nuevas oportunidades y promocionando la cartera de soluciones de la
empresa.

Generar informacion de mercado con base en los datos de los
consumidores.

Reportar el avance del trabajo realizado en reuniones periddicas con el
Director Zonal.

Elaboracion de un plan comercial con el fin de cumplir las cuotas
objetivo.

Mantener un alto indice de satisfaccién de los clientes.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2018 — 2020

Maestria en Marketing

ESIC BUSINESSS & MARKETING SCHOOL 2018 - 2020

Master in Marketing Science

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS APLICADAS 2019 - 2020

Programa Especializado En Gestion Estratégica De Cuentas Clave B2B

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE 2006 — 2011

Licenciado en Marketing

Xiv



JOSE ANTONIO FRISANCHO CHAVEZ

Ingeniero Comercial con especialidad en Finanzas, con experiencia en las areas de

Marketing, Inteligencia Comercial, Riesgo Crediticio, Tl y Procesos. Liderando

proyectos que permitan mejorar los procesos de la empresa, implementacién de

modelos analiticos que permitan mejorar la toma de decisiones en base a informacion

oportuna y confiable.
EXPERIENCIA PROFESIONAL

La Positiva 2015 - 2020

Jefe Inteligencia Comercial y Gobierno de Datos

Generacion de reporteria con seguimiento de indicadores de produccion.
Desarrollo de modelos analiticos (Churn, Renovacion, Cross Selling).
Segmentacion de clientes.

Creacion de Dashbords con Power BI para la gerencia.

Investigacion de mercado para creacion de nuevos productos, posicionamiento
de la empresa.

Benchmark de procesos, productos y beneficios de las empresas competidoras.
Gobierno de datos de clientes (creacion de politicas, actividades de limpieza,
enriquecimiento de datos y mejora de calidad de datos de contacto).
Elaboracion y seguimiento del presupuesto de la gerencia.

Lider de proyectos como: Datawarehouse, Sistema Gestién Comercial.

Migracion de Data de Cliente para nuevo sistema Core.

Banco Cencosud Agol4 — Febl5

Encargado Riesgo Crediticio

Generacion de bases de campafia con clientes prospecto para la fuerza
comercial.

Supervision y realizacion de reportes de gestion.

Supervision de reportes normativos para los entes reguladores (SBS, BCRP,
ASBANC, casa matriz).

Analisis de cosechas de las diferentes campafias identificando segmentos de
riesgos con potencial para colocacion y de mitigacion de la exposicion.

Redisefio de la base de datos transformandola en un Datamart.

XV



FINANCIERA CONFIANZA 2008 — Agol14
Jefe Inteligencia de Mercados
e Elaboracion del presupuesto anual de colocaciones del area comercial.
e Seguimiento a la ejecucion presupuestal de colocaciones del area comercial.
e Seguimiento del pipeline de ventas a nivel empresa, territorio, region y
oficina.
e Elaboracién de forecast de pagos de capital y colocaciones mensual y anual.
e Investigacion de Mercados (benchmark tasas y procesos, posicionamiento
empresa).
e Andlisis de rentabilidad de productos.
e Fijacion de precios por producto, plaza y segmento de clientes.
e Creacion de estrategias para la captacion y retencion de clientes.
e Creacion de segmentos y perfiles de clientes y redisefio de productos.
e Realizacion de mineria de datos para el incremento de las colocaciones.
e Creacion de Datamart
Analista Funcional — Proyecto BANTOTAL
Miembro del equipo de alto rendimiento encargado de ejecutar la implementacion y
migracion hacia el nuevo sistema core de la empresa.
e Formulacién de requerimientos funcionales de la plataforma.
e Parametrizacion de evaluaciones crediticias y politicas de negocio.
e Parametrizacion de formatos de evaluacion crediticia y flujo de aprobacion.
e Disefio de Productos y sub productos.
e Reuvision y aprobacion de desarrollos entregados por el proveedor.

e Asesoramiento al equipo de “Gestion del Cambio”.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2018 — Actualidad
Maestria en Marketing

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2014
PAE Business Intelligence

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA 2002 — 2006
Bachiller en Ingenieria Comercial

XVi



EDUARDO DAVID REBATTA OSORIO

Profesional con mas de 10 afios de experiencia en areas de marketing y planeamiento.
Con experiencia liderando equipos en entornos muy dindmicos y bajo presion. Alta
capacidad analitica y buen manejo de bases de datos para realizar diagnosticos e
identificar oportunidades, para disefiar y/u optimizar camparias comerciales.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Telefonica del Peru

Empresa multinacional con filiales en Europa y América del Sur, que se dedica a la
prestacion de servicios de telecomunicaciones. La operacion en Peru inici6 en 1994 vy,
a la fecha, ofrece servicios de telefonia fija, telefonia mdvil, television por cable e
internet fijo, para el segmento B2C, ademas de soluciones para el segmento B2B.

Project Leader de Retencion Dic 2016 — Actualidad
Lider del equipo de retencion de clientes postpago B2C (mas de 3.5 millones de lineas);
enfocamos la retencion a solucionar los dolores de nuestros clientes, con ofertas y/o
herramientas adecuadas, maximizando la efectividad y permanencia de la gestion.

e Definicidn de planes estratégicos y tacticos, con foco cliente, para alcanzar los
objetivos de churn de la compafiia.

e Disefio de gestiones integrales, con procesos y politicas que cuiden la
experiencia del cliente, definiendo indicadores clave a lo largo del viaje del
cliente, y desarrollando tableros de control de resultados.

e Participacion en proyectos que aporten en reduccion de intenciones de bajas,
mejoras en la experiencia del cliente durante y posterior al proceso de retencion.

e Participacién en el Comité de Churn / Comité de Portabilidad.

Principales logros:

e Transformar las gestiones de retencién en modelos enfocados a resolver los
dolores del cliente, poniendo foco en la causa-raiz, desde el segundo semestre
del 2017.

e Lograr que se implemente en 2018 un proceso en linea para gestionar eventos
con alto riesgo de portabilidad de clientes, con una efectividad de 40% al cierre
del 2020.

e Duplicar la efectividad de retencion de pedidos de baja entre 2017 y 2018; y
hacerla crecer en 6 p.p. al cierre del 2019, situdndola por encima de 70%.

Ejecutivo Asociado de Gestion de Ingresos Mar 2016 — Nov 2016
Responsable de la gestion de valor de las solicitudes de reduccion de renta (downsell)
de clientes postpago B2C (mas de 3.5 millones de lineas), con foco en la exploracion
de motivaciones de los clientes para solicitar reducciones de renta.

e Definicién de modelos de atencidn diferenciados segun el canal de origen, y de
ofertas diferenciadas segun el canal de entrada y valor del cliente.
Definicion de esquemas de retribucion y planificacion del gasto requerido.
Disefio y desarrollo interno del tablero de control.
Coordinacion constante con los equipos de postventa.

e Analisis e identificacion de oportunidades; y ejecucion de pilotos.
Principales logros: Reduccion de la pérdida de ingresos por reduccion voluntaria de
renta mensual en 15% (contencién de aprox. S/9.4 millones en 1 afio).

XVii



Ejecutivo Asociado de Fidelizacion Abr 2014 — Feb 2016
Responsable del primer programa de Beneficios por Antigliedad, para fidelizar al
parque postpago B2C (maés de 3.5 millones de lineas).

Definicion de ofertas segmentadas, en funcion de la exploracion y analisis de
comportamientos y preferencias de los clientes (a uso del producto,
comportamiento de pago, riesgo de fuga, curva de permanencia, etc.).
Elaboracion del cronograma de comunicacion usando SMS, IVR, SAT-Push,
entre otros mecanismos, para incentivar la redencion; y coordinacion con
Publicidad para lanzar la comunicacién digital, enfocada en generar una mayor
conciencia sobre éste.

Desarrollo de tablero de control y seguimiento de los KPIs de redencién y
permanencia.

Principales logros: Lograr que mas del 60% de clientes beneficiados rediman su premio,
con una mejora de permanencia superior a 1.5 p.p. (sostenible en el tiempo).

Ejecutivo Asociado de Calidad de Ventas Jul 2013 —Mar 2014

Seguimiento y analisis de la calidad de venta (altas nuevas y renovaciones de
equipo), en funcion de distintas variables, para alertar a los responsables de los
canales y/o identificar oportunidades de mejora.

Participacion en la evaluacion e implementacion de productos para clientes de
alto riesgo.

Analista de Estrategia de Productos y Precios Ene 2011 — Jun 2013

Analisis financiero de proyectos que involucren productos regulados.

Célculo de los ajustes de tarifas de telefonia fija requeridos por Factor de
Productividad, negociando y coordinando su ejecucion con las distintas areas.
Participacion en el planeamiento estratégico de la compafiia.
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Resumen Ejecutivo

Variables como la ansiedad y la incertidumbre tienen un impacto en el desarrollo
de los estilos de alimentacion, generando que las personas demanden una mayor rapidez
y practicidad al momento de alimentarse. Ademas, dentro de las megatendencias de
consumo, la mayor preocupacion por la salud genera un mayor interés para fomentar
estilos de vida saludables a través del desarrollo de comida réapida con alto nivel
nutricional y una alimentacion basada en una dieta saludable. Los consumidores mas
preocupados en mantener un buen estado de salud consideran, en gran proporcion, que
el factor mas importante para lograrlo es una alimentacion saludable; esto se reafirma
en estudios realizados en Peru. En el contexto de pandemia por COVID-19, algunos
comportamientos del consumidor se han intensificado, por ello los factores de salud y
bienestar son de mayor preocupacion y generan un mayor interés en alimentos
saludables. En adicidn, existe una mayor conciencia por el cuidado del medio ambiente
y como los productos contribuyen con ello.

El presente plan de negocios sustenta la creacion de la marca On The Go como
empresa de alimentos saludables listos para comer o también conocidos como ready to
eat (RTE). Esta empresa se enfocara en la comercializacién de sus productos, los cuales
comprenden alimentos saludables RTE que brindan conveniencia, practicidad y rapidez
de consumo, ademas de contribuir con un mejor estado de salud. Para validar si la
propuesta de negocio tendra acogida en el mercado de alimentos, la investigacion ha
incluido la revision de antecedentes y bibliografia sobre tendencias de consumo, entre
otros temas relacionados; también se ha desarrollado un de estudio de mercado para
identificar las necesidades y preferencias de los consumidores, asi como su nivel de
aceptacion de alimentos saludables RTE, los motivos por los cuales los comprarian,
entre otros aspectos. El plan estratégico ha permitido definir la estrategia de
diferenciacion como pilar y los ejes estratégicos clave; y el plan de marketing ha
permitido aterrizar la estrategia de mix de marketing mas adecuada, ademas de incluir
las estrategias de segmentacion, posicionamiento y branding, para el logro de los
objetivos. Ademas, se identificaron actividades de la cadena de suministro que son
importantes dentro del plan de operaciones, el cual ayudard a lograr eficiencias
operativas; y también se realiz0 el disefio organizacional y desarrollo de las actividades
para gestionar el capital humano.

El estudio de mercado incluy6 una investigacion cualitativa y cuantitativa. En la
primera se entrevistaron a tres expertos en la categoria de consumo masivo y a un
experto en nutricion. De acuerdo a los primeros, la categoria RTE creci6 al menos 50%
entre 2020 y 2019, impulsada por un contexto ya descrito en los primeros parrafos,
donde los consumidores objetivos buscan conveniencia, rapidez de consumo y variedad
de productos. Consumidores de los segmentos A y B son quienes méas buscan esos tipos
de productos, sin embargo, en el segmento C existe un grupo con determinadas
caracteristicas que también tiene gran preferencia por dichos productos. Asimismo, los
canales sugeridos son las bodegas y minimakerts, pues los consumidores suelen buscar
conveniencia en éstos, ademas de la mayor cercania entre estos puntos de venta y los
consumidores. Los expertos también refuerzan la mayor preocupacion de las personas
por lo saludable, quienes buscan “aprender a comer bien”, segin lo revelado por el
experto en nutricion, y también estan mas alertas a la informacién nutricional y
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beneficios de los productos que consumen; asimismo, los consumidores valoran
productos que proviene de empresas responsables social y ambientalmente.

En el estudio cuantitativo se realizaron encuestas al puablico objetivo, a través
publicaciones segmentadas en Facebook e Instagram. Los resultados revelaron un
mayor interés de personas con 34 afios en promedio, mayormente del sexo femenino,
con estudios superiores, en un estado laboral activo y con una dieta en la que procura
no mezclar carbohidratos. Los productos preferidos de la oferta mostrada fueron las
ensaladas y sdndwiches, los cuales acompafiarian con una bebida en gran medida. Los
precios que pagarian no muestran una concentracion contundente y dejan espacio para
disefiar productos de menor y mayor valor tanto nutritivo como econémico, lo cuales
deberian ser comercializados preferentemente en bodegas y minimarkets. La intencion
de compra obtenida fue de 67% Yy los principales motivos de compra responden a una
falta de tiempo para preparar los alimentos y a la contribucion para una mejor salud.

El modelo de negocio ha seguido la metodologia CANVAS, la cual permitié
desarrollar los nueves elementos clave que deben estar sincronizados; la propuesta de
valor, centro del esquema CANVAS, combina atributos clave propios del producto
como la naturalidad, que es relacionada con lo saludable, y los beneficios maés
importantes buscados por los consumidores como la practicidad, rapidez de consumo,
conveniencia y contribucion para una mejor salud. Asimismo, se defini6 como
estrategia genérica la diferenciacion, para competir en un mercado de alimentos RTE
gue cuenta con una gran variedad de productos, pero la gran mayoria de éstos son poco
0 nada saludables.

En el plan de marketing, las estrategias de segmentacion, posicionamiento y las 4
“P” han contemplado los principales hallazgos y resultados de la investigacion de
mercado. La oferta de alimentos saludables RTE combina insumos naturales y/o
minimamente procesados, conveniencia, practicidad, rapidez de consumo y buen sabor;
asi, la propuesta de valor consiste en poner al alcance del consumidor alimentos
saludables listos para comer, préacticos y convenientes para cualquier momento del dia,
con un adecuado aporte nutritivo y con gran sabor. La comercializacion se enfoca en
cinco distritos de Lima Metropolitana, a través de bodegas y minimarkets, que
contienen buena parte de los segmentos de mayor poder adquisitivo A y B en cuatro de
ellos, y son conectados por un quinto distrito con ubicacion estratégica y un potencial
segmento C. Para conectar con el publico objetivo, la estrategia de comunicacion
combina medios tradicionales y digitales; mientras que las vallas publicitarias
permitiran capturar atencion del trafico gracias a sus ubicaciones favorables en avenidas
de alto transito como Aviacion y Javier Prado, las redes como Facebook e Instagram
permitiran el uso de contenido en alta frecuencia y con gran flexibilidad.

El plan de operaciones ha permitido identificar actividades de suma importancia
que, gestionadas y controladas correctamente, permitiran lograr eficiencias operativas;
la gestion ha sido disefiada siguiendo la l6gica de cadena de abastecimiento, en la cual
se busca articular diferentes aspectos. La articulacion de actividades como la
planificacion de la produccion y distribucion de los productos, permitira cumplir con la
promesa de entrega de éstos en los puntos de ventas, mientras que otras actividades de
soporte permitiran llevar a cabo dichas actividades sin problemas significativos. Por
otro lado, la gestion del capital humano es clave para la empresa, para lo cual se ha
disefiado una estructura organizacional flexible que dé lugar a un desempefio rapido y
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eficiente, asi también se han desarrollado actividades que garanticen la captura y
retencion del recurso humano.

Finalmente, el plan de negocios fue evaluado para un periodo de cinco afios, en el
cual generara un valor actual neto de S/186,798 y una tasa interna de retorno de 25.86%,
logrando recuperar la inversion en un periodo de 2.5 afios.

Resumen elaborado por los autores.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1 Antecedentes

En el presente apartado se conocerd sobre variables que modifican y/o crean
determinados estilos de vida, asi como las nuevas inclinaciones de las personas hacia
determinados objetivos; en ambos casos, la investigacion estard centrada en consumo
masivo de alimentos. EI mayor estrés y menor tiempo disponible en las rutinas de las
personas, por ejemplo, generan una demanda de productos que se ajusten a sus
necesidades, como lo son los productos listos para comer o también conocidos como
ready to eat (en adelante RTE). Sin embargo, la oferta no es el problema sino el cémo
estan elaborados, es decir, los productos que la componen, pues la industria los
desarrolla a través de métodos de alto procesamiento que buscan la mayor duracion de
los alimentos; esto Gltimo no contribuye con una buena salud de las personas, aspecto
que ahora es de mayor interés por parte de los consumidores. A continuacion, se detalla
la investigacion realizada sobre las principales fuentes bibliograficas que soportan lo

mencionado en este parrafo.

Para comenzar, se han identificado aquellas variables que tienen un impacto en el
desarrollo de los diferentes estilos de alimentacién en la sociedad, donde la ansiedad y
la incertidumbre juegan un papel importante en las personas al momento de tomar sus
alimentos; ello da origen a que las personas demanden una mayor rapidez y practicidad
al momento de alimentarse, sumandole a esto el buscar autenticidad y la
individualizacion de lo que comen. Es justamente en funcion a las percepciones, el
comportamiento y la forma de vida que Barrilla Center ha desarrollado un esquema
conceptual que nos ayuda a dilucidar aquellos aspectos que incidiran a futuro en el
desarrollo de opciones alimentarias en este tipo de sociedades. En un primer bloque se
han identificado cinco grandes paradigmas en funcion de megatendencias que se vienen
desarrollando en las sociedades postmodernas y postindustriales, donde se tienen los
cambios geogréaficos, equilibrios geopoliticos, conectividad total, medio ambiente y
tecnologia GRIN (genética, robotica, informatica y nanotecnologia). Asimismo, un
segundo bloque esta integrado por las fuerzas de cambio que son globalizacion y
financiamiento de la economia, polarizacién, tribalismo entre otros. Los anteriores
grupos dan origen a tendencias como la atencién en salud, la naturalidad (entendida

como una reduccion al minimo de intervenciones y manipulaciones), la rapidez, la



individualizacion desde un punto de vista relacional entre otros. En base a lo descrito
anteriormente, se recomienda fomentar la acogida de estilos de vida saludables y dietas
de alimentos que tienen un menor impacto en el medio ambiente, desarrollar nuevos
productos de comida répida enfocados en que tengan un alto nivel nutricional,
promover estilos de vida con una alimentacion basada en una dieta saludable y fomentar
que ésta sea adoptada desde los primeros afios de vida de las personas, establecer
estrategias y planes de accion para que los consumidores prefieran contar con una
alimentacion basada en alimentos nutritivos, y deméas (Barilla Center for Food &
Nutrition, 2012).

De igual forma, a nivel mundial se lograron identificar cinco macrotendencias que
pueden ser llevadas al ambito del consumo masivo en busca de innovaciones; una de
ellas, la transformacion hacia una vida mas saludable. Esta tendencia se caracteriza por
identificar consumidores mas preocupados en mantener una adecuada salud, donde el
80% de la poblacion considera que “comer bien” es el factor mas importante para

lograrlo (IPSOS, 2020a).

En similar orden de ideas, a nivel de Latinoamérica IPSOS Peru expuso las diez
tendencias que estaban reformando el mercado de comidas y bebidas durante el
Congreso Latinoamericano de Cadena de Frio del 2018. Una de ellas hacia referencia a
la mayor conciencia por parte del consumidor en los beneficios del consumo de
alimentos naturales, cuya principal caracteristica es la ausencia de ingredientes
artificiales, lo que los vuelve saludables. Otra de las tendencias trataba sobre la
busqueda de productos sin determinados componentes, uno de ellos el azlcar; los
consumidores reconocen que no es sano consumir azucar, pero también que es muy
dificil no hacerlo o reducir su consumo. Todo lo mencionado anteriormente refleja la
tendencia hacia un consumo cada vez mas saludable y consumidores cada vez mas
conscientes sobre el beneficio asociado que una mejor salud depende en gran medida
de la alimentacion. Otras tendencias indicadas corresponden al mayor consumo de
aperitivos saludables y/o snacks por el menor tiempo disponible, especialmente a
aquellos en base a fruta fresca; y a “productos para comer en el camino”, es decir,
opciones pre preparadas o ya listas para comer, que sean nutritivas y saludables, y cuyos
beneficios sean de comodidad y conveniencia. Adicionalmente, ante la disminucién del

consumo de gaseosas, debido a un consumidor mas atento a lo poco saludable que son,



las empresas empezaron a incluir nuevos sabores de agua embotellada, para
contrarrestar sus caidas en ventas. Y otra tendencia importante que resaltaron fue la de
la mayor conciencia medioambiental, con consumidores con mayor predisposicion a
pagar mas por productos que sean amigables con el medio ambiente (Global Cold Chain
Alliance, 2018).

Ahora bien, Per( no esta exento de estas tendencias que se dan en el mundo y en
América Latina. Durante el segundo semestre del 2019, un estudio por el Dia Mundial
de la Alimentacion (Alimentacién y vida saludable en Lima), reveld que el 29% de
limefios tenia sobrepeso y 18% tenia obesidad; también mostré que el 85% de los
encuestados habia visto los octdgonos en los productos que compraba, siendo los
contenidos altos en azucar y altos en grasa los que mas les preocupaba. En cuanto a sus
habitos de alimentacion, 92% desayuna, 45% merienda, 100% almuerza, 45% toma
lonche y 79% cena, de lunes a viernes. Por otro lado, para el 88% del grupo encuestado
un estilo de vida saludable es tener una buena alimentacion; para el 49% consumir
vegetales o verduras es sinénimo de una alimentacion saludable y para el 39% es evitar
alimentos dafinos para la salud (IPSOS, 2020b).

Para terminar, en un mayor alcance del estudio de Alimentacion y Vida Saludable,
sobre el etiquetado de los octdgonos, el 37% afirmé que dejé de adquirir casi todos los
productos que llevan octégonos, mientras que el 40% so6lo prescindié de algunos
(IPSOS, 2020c).

1.2 Justificacion

Un estudio sobre el perfil de las personas que consumen productos RTE encontro
que el 89% pertenecia a un rango de edad de 18 a 26 afios, donde cuatro (4) de cada
diez (10) encuestados tienen una mayor preferencia de realizar una compra planificada
de éstos, sin embargo, también se realizan compras impulsivas de los productos. EI 45%
de los encuestados realiza compras de 1 a 2 veces a la semana, sin embargo, se tiene
que un 43% lo realiza de manera diaria. Esta compra de productos RTE es influenciada
por amistades o las mismas personas se auto influencian, y para ello tienen como
principal fuente de informacion a la television en un 52%, seguido de Internet en 26%
(Isher, Kachroo, Dwivedi, Bhat, Singh & Sharma 2018).



A su vez, resulta oportuno determinar, con el apoyo de la literatura, la presencia de
cambios en los habitos de los consumidores en favor del producto a comercializar. En
los Gltimos afios, las personas estan migrando hacia una dieta que tenga mayor aporte
en cuanto a fibra, vitaminas y bajo contenido de azucares, es decir, buscan una dieta
mas nutritiva y, por ende, saludable. A esto se suma que las personas gque trabajan tienen
un estilo de vida muy cambiante y con falta de tiempo, ellas han empujado el
crecimiento en la categoria RTE en los dltimos afios, donde la disponibilidad de los
alimentos y los factores culturales son aspectos dominantes en la seleccién (Chaudhury,
2010).

Finalmente, tenemos que existe un mercado actual que ya viene consumiendo
productos RTE y que va tomando mayor conciencia en como influye la alimentacién
en su salud. Esto representa una oportunidad de negocio para crear una nueva linea de
productos RTE que permita satisfacer esta demanda de personas que tienen un estilo de

vida muy cambiante y con falta de tiempo para poder preparar sus propios alimentos.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

El objetivo general fue: Determinar la viabilidad econdémica para una empresa
enfocada a la comercializacién de alimentos saludables Ready to Eat (RTE) en Lima

Metropolitana.
1.3.2 Objetivos Especificos

Los objetivos especificos establecidos fueron:
. Identificar tanto los segmentos existentes como los mercados meta.
o Determinar la aceptacion en el mercado del producto a comercializar.
o Desarrollar un plan estratégico que determine los principales aspectos de gestion
del negocio y la propuesta de valor del producto
o Establecer un plan de marketing alineado al modelo de negocios escogido.
o Realizar un plan de operaciones que defina los principales aspectos de las

instalaciones y comercializacion a llevar a cabo, para viabilizar el negocio.
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1.5

Desplegar un plan de recursos humanos que establezca tanto las necesidades de

personal a contratar como la manera de gestionarlo.

Realizar la evaluacion econdémica del proyecto

Alcances

Los alcances definidos para el plan de negocio fueron los siguientes:

Geografico. - El alcance de la investigacion es determinar la viabilidad de una
empresa enfocada a la comercializacion de alimentos saludables RTE en distritos
de Lima Metropolitana. Los resultados de esta tesis no se podran utilizar para
otras regiones, debido a que la investigacion sera desarrollada exclusivamente
para el mercado mencionado.

Temporal. - El dindmico crecimiento del formato de conveniencia tradicional y
moderno ocasiona que el levantamiento de informacion respecto a las variables
de marketing como precio, plaza, producto y promocion, sean muy cambiantes,
esto impacta a que los censos y estudios de mercado y comportamiento del
consumidor se actualicen regularmente. Por tales motivos la vigencia de los datos
investigados Yy estrategias aplicadas en el plan de negocios son actuales y Utiles
en un periodo no mayor a cinco afnos.

Demografico. - El estudio de campo tiene como alcance a hombres y mujeres que
tienen de 18 a 55 afios de edad y viven o laboran en los distritos de Miraflores,
Santiago de Surco, Surquillo, San Borja y San Isidro, que han tenido o no

experiencia previa consumiendo productos RTE.

Limitaciones

Las principales limitaciones que fueron encontradas al momento de desarrollar el

plan de negocio son:

Participantes. - Dado que la encuesta tenia una duraciéon aproximada de 15

minutos y no todas las personas se animaban a realizar y culminar la encuesta.



Ubicacion. - Debido a que el estudio esta orientado a personas que viven o
trabajan en los distritos de San Isidro, Santiago de Surco, Surquillo, San Borja 'y
Miraflores.

Coyuntura. - Dado que por la COVID-19 el estudio de campo se realizé de forma
virtual.

Informacion. - Debido a que no se cuenta con estudios que proporcionen
informacidn actualizada de productos RTE en el Peru en los distintos canales de

distribucién.



CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL

En el presente capitulo se desarrollan conceptos importantes para el plan de
negocios. Se empieza explicando la categorizacion de los alimentos segun el sistema
NOVA, luego se aborda conceptos como RTE, especificamente para entender el tipo
de alimentos y caracteristicas que cubre, y después otros conceptos como alimentos y
alimentacion saludable, los cuales se combinan con el concepto RTE para moldear la
propuesta de valor del presente plan de negocios. También se aborda conceptos de
canales de venta, describiendo a los canales tradicional y moderno; y, sobre el canal

tradicional, se describe los principales tipos de puntos de venta que lo conforman.

2.1 Categorias de alimentos

El sistema NOVA, desarrollado por la Escuela de Salud publica de la Universidad
de Sao Paulo, clasifica a los alimentos en cuatro grandes grupos, tomando en cuenta el
grado de procesamiento de los alimentos. De acuerdo con el mencionado sistema, a
mayor grado de procesamiento de un alimento menores son sus caracteristicas
saludables; es decir, cuanto mas frescos y menos procesados, mas saludables son los

alimentos (Monteiro, Cannon, Levy et al. 2016)

Grupo uno. — Son los alimentos sin procesar o minimamente procesados, dentro de
los cuales se encuentran los alimentos naturales y frescos. En estos Gltimos estan los
gue se mantienen practicamente como los brinda la naturaleza, mientras que dentro de
los minimamente procesados estan aquellos que han sido alterados en procesos basicos
como picado, triturado, refrigerado, empacado, rayado, deshidratado, fermentacion no

alcohdlica, o algun otro proceso donde no se agreguen sales, azlcares, aceites, 0 grasas.

Grupo dos. — Esta conformado por los ingredientes culinarios procesados tanto para
el uso culinario en hogares como en restaurantes. Algunos productos son los aceites

vegetales, sal de cocina, vinagre, azlcar, etc.

Grupo tres. — Son los alimentos procesados, los cuales son producto de la
combinacion de alimentos de la primera y segunda categoria. El objetivo de la
fabricacion de alimentos procesados es incrementar su tiempo de vida dtil,

conservacion y algunas cualidades sensoriales como sabor, y olor. Algunos ejemplos



de alimentos procesados son las frutas en almibar, verduras en conserva, la fruta seca

con sal afladida y empacada, quesos y panes sin envasar, la cerveza, el vino, etc.

Grupo cuatro. — Esta conformado por alimentos y bebidas ultraprocesados. En este
grupo se encuentran aquellos alimentos que se han formulado industrialmente y que
tienen mas de cinco ingredientes para su creacion; generalmente son elaborados con
insumos no naturales como saborizantes artificiales. En esta cuarta categoria, los
alimentos del primer grupo estan ausentes o se encuentran en una minima porcion.
Algunos ejemplos son las bebidas carbonatadas, los helados, chocolates, panes
envasados producidos industrialmente en masa, margarinas, cereales no naturales,
bebidas energizantes, comidas instantaneas, variedad de productos listos para comer o

calentar, etc.

2.2 Alimentacion y alimentos saludables

De acuerdo a un informe sobre alimentacion saludable de la Academia Espafiola
de Nutricion y Dietética, una alimentacion se considera saludable cuando ayuda al
funcionamiento total del organismo a tener un alto rendimiento fisico y mental, cuando
muestra resistencia y proteccién ante enfermedades, ayuda a una rapida recuperacion,
produce un estado 6ptimo para reproduccion, gestacion, y produccion de leche materna,
y cuando nos permite alcanzar un nivel dptimo de desarrollo satisfactorio en nuestra

vida como seres humanos (Basulto, Manera, Baladia, et al. 2013).

Los alimentos que promueven una alimentacion saludable estan clasificados en
cinco tipos. Primero, estan aquellos alimentos saludables de bajo valor nutricional
como las cebollas y ajos, que previenen riesgos de enfermedades cardiovasculares, pero
no presentan vitaminas, minerales o proteinas que nutran el cuerpo o cerebro. Segundo,
estan los alimentos saludables con buen valor nutritivo como los frejoles que presentan
un alto contenido de proteinas y a su vez ayudan a la salud brindando una mejor
digestion. Tercero, estan los alimentos saludables no convencionales como la semilla
de linaza que no es habitual en la dieta mundial, pero tiene una amplia gama de roles
fisioldgicos, los cuales contribuyen a disminuir el riesgo de contraer enfermedades

cronicas, ademas de proveer al organismo de antioxidantes y acidos grasos



beneficiosos. La cuarta tipologia abarca alimentos saludables condicionados, los cuales
son buenos solo para algunos tipos de personas como por ejemplo el chocolate; el cual
tiene alto porcentaje de cacao y propiedades estimulantes para el cerebro, ademés de
brindar energia al cuerpo, sin embargo, su alto contenido en azlcares y grasas lo hace
poco recomendable para personas con obesidad y problemas cardiovasculares.
Finalmente, en la quinta tipologia estan los alimentos saludables controvertidos, dentro
de los cuales se encuentran el vino y la cerveza, ya que contienen flavonoides y otros
fitoquimicos saludables, y su consumo se debe moderar porque su ingesta excesiva

provocaria alcoholismo, dafiando asi la salud (Araya & Lutz, 2003).

2.3 RTE

El concepto Ready to Eat nace en la década de 1980, cuando las fuerzas armadas
de los Estados Unidos buscaban practicidad y rapidez a la hora de alimentarse; el
objetivo fue contar con alimentos que no necesitaran ser cocinados para ingerirlos y
que, al mismo tiempo, brindaran la misma cantidad de energia que los alimentos
naturales y continuar con sus misiones en el campo de batalla. La industria de alimentos
ha tomado hoy en dia, con mucho éxito, ese mismo concepto de alimentos RTE para
producir platillos que ayuden al ciudadano de a pie a tener una mayor practicidad y
rapidez a la hora del consumo de sus alimentos por el agitado ritmo de vida que llevan.
Estas personas agrupan mayoritariamente a estudiantes, mujeres trabajadoras y
ejecutivos que pasan la mayor parte de su tiempo del dia en oficina. Sin embargo, se
identificd que la mayoria de estos alimentos RTE presentan poco contenido saludable

por el alto procesamiento que requieren (Gupta & Dudeja, 2017).

2.4 Canales de venta

Los principales canales de venta Business To Consumer (B2C) se detallan a

continuacion.

Canal Moderno. - También es conocido como canal retail o comercio minorista,
y, segun PerU-Retail, “es un sector econémico que engloba a las empresas

especializadas en la comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a



grandes cantidades de clientes o shoppers” (PerURetail, 2020:15). Este canal abarca
comunmente a supermercados, farmacias, tiendas de mejoramiento de hogar, tiendas
departamentales entre otros, que suelen ubicarse dentro o cerca de cadenas de locales
comerciales. Este modelo de canal tiene como uno de sus objetivos que se realicen
compras de gran volumen, para generar economias de escala y asi acceder a un costo
por unidad menor, lo cual permitird obtener mayores margenes de ganancia posible.
Inicialmente, el modelo de retail nacié configurado bajo la premisa que el cliente tenga
que ir a las tiendas fisicas de la empresa, sin embargo, en los ultimos afios el consumidor
ha cambiado y ya no considera necesario el tener que acudir a la tienda fisica, ya que

puede realizar sus compras de manera digital (PertRetail, 2020a).

Canal Tradicional. - El canal tradicional estd compuesto por mercados, bodegas y
quioscos, los cuales afio a afio vienen incrementando la cantidad de puntos de venta en
el Perd. Esta forma es el mayor canal en ventas de articulos de primera necesidad, al
cual muchas personas acuden para realizar pequefias compras de manera diaria,
mientras el canal moderno, a través de los autoservicios, busca generar un
abastecimiento en volumen con un ticket de consumo mayor. Se debe tener en cuenta
que mas del 80% de las compras de una familia promedio en el canal tradicional es en
productos de categorias basicas, siendo estas compras de un tamafio pequefio 0
mediano. A nivel nacional, las bodegas y mercados representan el 90% de las ventas,
mientras que en Lima estos canales llegan a representar el 70%. Personas con ingresos
diarios o semanales realizan compras pequefias, en estos puntos de venta cercanos a
ellos, lo cual explica el fuerte trafico y alto nivel de compra en dichos puntos del canal
tradicional; se estima que un 50% de la poblacién econémicamente activa (PEA) tiene

las caracteristicas de ingresos mencionados (PerURetail, 2018).

De acuerdo con la misma fuente, en el canal tradicional el precio es un factor
fundamental, hay poca fidelidad hacia las marcas, las compras tienden a ser diarias, no
son puntos de venta que suelan contar con transporte propio, entre otras caracteristicas.
En el Peru existen alrededor de 400 mil bodegas y Lima concentra el 50% de ellas.
Dentro de los mayores retos, estos puntos de venta deben buscar una mayor
diversificacién y mejorar la calidad de servicio que brindan a sus clientes frente a la
competencia; ademas de ampliar los medios de pago y no requerir ni depender
fuertemente de pagos en efectivo. Finalmente, el perfil del bodeguero peruano hoy en
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dia es mayoritariamente de sexo femenino (70%), con una edad promedio de 47 afios y
un nivel de educacion predominante de secundaria completa (58%); de manera
complementaria, ocho (8) de cada diez (10) bodegas nacieron como un negocio familiar
y tienen una larga trayectoria de vida con un promedio de 15 afios (PeruRetail, 2018).

11



CAPITULO I1l: MARCO CONTEXTUAL
3.1 Marketing de Alimentos

En primer término, el marketing de alimentos es una de las principales causales
que contribuye al sobrepeso y la mala alimentacion en adolescentes y nifios. S6lo en
Estados Unidos, las empresas gastan cerca de 2,000 millones de ddlares en diversas
plataformas de medios en marketing de alimentos y la mitad de esos gastos se destinan
a los anuncios de alimentos que se colocan en diversas plataformas digitales. Esta
inversion ha ido en aumento y también la intencion de compra de los consumidores que
estan en constante interaccion con diversos medios de comunicacién en linea. Segun la
fuente referida, en el 2018 el 95% de los adolescentes de 13 a 17 afios poseian o tenian
acceso a un teléfono inteligente o smartphone y casi el 90% de los adolescentes indico
haber utilizado internet varias veces por 12 dias, lo cual es un tema preocupante por la
constante interaccion, sobretodo en redes sociales donde ha superado a otros medios de
comunicacion tradicional. La utilizacion de celebridades o influencers en practicas
tradicionales de publicidad televisiva, ha generado que las empresas de alimentos y
bebidas se vuelvan cada vez mas sofisticadas al momento de comunicar su mensaje a
través de redes sociales. Esta revolucién tecnoldgica permite a las marcas y las
empresas del rubro alimenticio, interactuar en simultdneo con el publico, rastrearlos, y
dirigirse a ellos de manera personal, donde les permite compartir en sus contenidos
informacion que ellos mismos publican, de manera que se sientan identificados con la
marca. Instagram es una de esas plataformas preferidas por las empresas de alimentos,
que permite desarrollar estrategias de comunicacion, promocionando fotos de muy
buena calidad, llamativa edicion fotografica y sugiriendo al nuevo usuario “seguir” la

cuenta de la marca o empresa (Rummo, Cassidy, Wells, Coffino, & Bragg, 2020).

A su vez, s6lo haciendo una breve comparacion, en un reciente estudio llevado a
cabo en el 2019, el cual tuvo como objetivo identificar el perfil adolescente y juvenil
de edades entre 13 a 20 afios en las ciudades de Peru, se determind que los accesos a
medios digitales son cada vez mas frecuentes a comparacion de afios anteriores. Un
41% entra a plataformas de videos como Youtube, un 38% chatea en redes sociales, un
34% escucha masica por aplicaciones y un 33% conversa por WhatsApp, teniendo en
cuenta que esta poblacion representa un 13% del Pert urbano con 3.4 millones de

adolescentes y jovenes. De esta manera podemos comparar con el pablico juvenil
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norteamericano que las redes sociales y otras plataformas digitales son cada vez mas
decisivas y empoderadas al momento de publicitar alimentos de diversas categorias,
haciendo del marketing de alimentos una nueva tendencia en estrategia de
comunicacion y promocion (IPSOS, 2019a).

Llegado a este punto, es necesario conocer que una de las estrategias que mueven
al marketing de alimentos son los productos naturales, saludablemente personalizados
y desarrollados con nuevas formulaciones adaptadas a dietas veganas que tienen como
principales insumos, frutas y verduras, fuentes de vitaminas y minerales. Cuando se
indica saludablemente personalizado, refiere a las necesidades de los diferentes
segmentos etarios de acuerdo con estilos de vida y condiciones de salud especificas a
los cuales va dirigido. El trabajo de segmentacién es clave para aumentar el valor del
producto que se ofrece (AINIA, 2020).

Por otro lado, en el mercado europeo, la industria agroalimentaria esta invirtiendo
cada vez mas en la comercializacion de alimentos saludables; resaltan acciones como
innovacion en el producto, méas informacion acerca de valores nutricionales,
diversificacion de ingredientes, productos hechos a medida de las necesidades de los
consumidores hiper personalizados, mejora en el empaque, diferenciacion de la marca
y canalizacién de ventas. Las redes sociales son canales de difusion relevantes para los
minoristas de la industria de alimentos, posicionados al final de la cadena alimentaria,
son los que tienen una relacion mas estrecha con el consumidor final (Samoggia,
Bertazzoli, & Ruggeri, 2019).

Ahora bien, los minoristas son los actores principales en la difusion y promocién
de patrones y tendencias de consumo mas saludables y sostenibles con el medio
ambiente; éstos tienen la particularidad de influir en los productores primarios,
fabricantes, consumidores y poder influenciarlos hacia opciones alimentarias mas
saludables y accesibles (Deloitte, 2018). De igual forma, los contenidos online y
promociones en tienda se hacen cada vez mas comun para los minoristas; éstos
prefieren presionar a los consumidores para que compren alimentos saludables en lugar

de prohibir o restringir el consumo de alimentos no saludables (Samoggia, et al., 2019).

En otro orden de ideas, es necesario tener presente que el envase resulta un

elemento considerado clave a la hora de la decision final de compra. Ademas, las
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nuevas tendencias en el packaging eco-friendly son fundamentales, sobre todo si el
canal es el convenience (AINIA, 2020). De igual forma, los consumidores valoran cada
vez mas la apariencia y disefio de los productos. Se pueden definir tres dimensiones de
disefilo como son la estética, la funcionalidad y el simbolismo. La estética estd
relacionada con la belleza y el placer por lo deseado como atributo sensorial en los
productos que consume, la funcionalidad esta relacionada con la utilidad del empaque
del producto, y el simbolismo rescata el mensaje y asociaciones que el disefio del
producto comunica al consumidor, sobre todo si se trata temas sociales o la
sostenibilidad (Haase, Wiedmann, Bettels, & Labenz, 2018).

3.2 Futuro de la Alimentacién

3.2.1 Tendencias Alimentarias

En primer término, se han identificado diez tendencias que estan impulsando a los
consumidores en el 2020; estas son importantes porque corresponden a cambios
sociodemograficos, que son grandes impulsores de los principales desarrollos de la
industria de alimentos y bebidas. Una de las tendencias refleja la importancia de
Instagram y el contenido visual que los usuarios de esta red social comparten; Instagram
cuenta con mas de un billon de usuarios activos en un mes y 72% de ellos han comprado
un producto visto en la red social. En la era de los contenidos virales, para los alimentos
es importante tener un sabor tan bueno como la imagen que muestren a los
consumidores. La salud y el bienestar conforman otra de las tendencias y enmarcan un
tema sobre el cual las personas estdn adoptando una vision cada vez mas holistica y
personalizada. Como en el resto de las categorias de consumo, los clientes buscan cada
vez una mayor personalizacion en sus opciones de alimentos, y eligen éstos en funcion
de la definicion de salud que tengan pues no necesariamente siguen una dieta especifica;
eligen entre opciones de alimentos naturales, organicos, altos en proteina, o funcionales
(Nestlé, 2020).

En un estudio realizado sobre la poblacion de Estados Unidos, también se comenta
sobre nuevas realidades para la industria de alimentos, de las cuales se comentaran dos
de ellas. En primer lugar, nuevos modelos de negocios traen niveles de conveniencia

que los consumidores aln no se imaginan; la intensidad de la actual batalla en el
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mercado alimenticio no es lo sorprendente, sino el ritmo en el que aparecen nuevos
disruptores y cémo los consumidores se adaptan a la cada vez mayor variedad de
plataformas, marcas y modelos de negocio. Asi, los minoristas digitales son cada vez
mas, se enfocan en construir para la innovacion, la velocidad y el disefio de experiencia
del cliente; y buscan atraer consumidores con productos de precios bajos y rapido
acceso. En segundo lugar, los consumidores estan cambiando progresivamente su
alimentacion, prefiriendo alimentos saludables, por los cuales estarian dispuestos a
pagar mas; estos cambios suceden rapidamente y los consumidores requieren que las
empresas sean agiles y adecuen sus modelos comerciales. Se espera una mayor
adaptacion de la comida a las necesidades de salud de los consumidores, al mismo
tiempo que las organizaciones de la salud busquen promover alimentos que ayuden a
controlar enfermedades y pandemias. También son importantes la transparencia y
sostenibilidad, pues méas de la mitad de los consumidores solo estarian dispuestos a
pagar mas si los productos y servicios son de empresas comprometidas con la sociedad
y el medio ambiente. Y la consciencia social va ganando mayor relevancia a medida
que la poblacion de millennials va aumentando. (Pinder, Walsh, Orndorff, Milton, &
Trescott, 2017).

Por ultimo, algunos comportamientos alimenticios del consumidor se han
intensificado debido al COVID-19. La salud y bienestar se convierten en factores de
mayor preocupacion y se refleja en un mayor interés por alimentos nutritivos y
saludables; este tipo de alimentos, organicos, fortificados con vitaminas y bebidas a
base de hierbas son los que ganan mayor relevancia. Ademas, aumenta la preocupacion
por como son manipulados los alimentos y miedo por la trasmision de enfermedades a
través de los ellos; es asi como aumenta su consumo su consumo en forma de enlatados
y similares. También aumenta la consideracion hacia la calidad-precio, volviéndose el
factor principal en la decision de compra; ante la desaceleracion de la economia y el
aumento del desempleo, el 57% de encuestados afirm6 que dicho factor era muy
importante en el contexto actual. Finalmente, aumenta la voluntad de probar una nueva
marca; los consumidores si cuentan con una marca preferida, pero si no la encuentran,

el 40% indico estar dispuesto a probar una nueva (Foodex Ingredients, 2020).

3.2.2 Ready To Eat
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En primer lugar, en Estados Unidos los factores como edad, género, educacion, y
autenticidad son gatilladores significativos del comportamiento de compra. Por
ejemplo, en el factor de autenticidad, la comida internacional RTE incluye alimentos
que son clasicos en la ingesta estadounidense, entre los cuales encontramos el pollo con
verduras asiatico, pad de pollo tailandés, cerdo teriyaki, pakoras, y platos mexicanos
que llevan carnitas, arroz y chile verde. Para determinar los factores que impactan en
un mayor nivel de ventas de alimentos internacionales RTE, Qualtrics realiz6 un estudio
en la cual una de sus conclusiones sefiala que es necesario dirigirse no sélo al publico
objetivo étnico que suelen comprar sus productos, sino expandirse hacia un segundo
segmento étnico; llegar a estos clientes no tradicionales puede ampliar la base de
consumidores de los productores y comercializadores de varios tipos de alimentos RTE.
Otra de las conclusiones importantes del estudio indica que aquellos consumidores que
son mayores tienden menos a comprar ese tipo de alimentos internacionales RTE, y que
por el contrario los jovenes estadounidenses desde los 20 hasta 35 afios son quienes
tienen mas disposicion a probar la comida internacional RTE, y asi también los hombres
jévenes tienen mayor intencién de consumo que las mujeres jovenes (Bhuyan &
Govindasamy, 2020).

Cuando los consumidores compran un RTE, los ingredientes ya estan
transformados por lo que son exhibidos y presentados en empaques en los cuales
usualmente se puede ver el contenido del producto, ya sea mediante una imagen
referencial impresa a color o mediante una ventana transparente dejada
intencionalmente en el empaque para mostrar el contenido y vender su
apetitosidad. Segun la Asociacion Espafiola de Fabricantes de Platos Preparados, en
2018 el consumo de RTE en Esparfia fue de 14.64 kg por persona, un crecimiento del
2.7% versus el afio anterior. Otros paises como Reino Unido y Estados Unidos tuvieron
un mayor consumo; en 2018, su consumo fue de 19 y 27.8 kg por persona,
respectivamente. El envase que se utiliza para contener, mantener y exhibir la comida
RTE, es un factor clave predominante para lograr un impacto positivo en la percepcion
de la calidad esperada por el consumidor. Son varios los elementos a tomar en cuenta,
tales como iméagenes, formas, colores, orientacion de los elementos graficos y visuales
del empaque, asi como la informacion contenida en ellos siendo los ingredientes, y la

informacién nutricional. El correcto uso de ellos impacta positivamente en las
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expectativas de calidad del consumidor. Otro factor clave es la percepcion de la
salubridad de los alimentos RTE; estudios nutricionales han informado que los
productos RTE contienen mas grasa, azucar y sal que las comidas caseras, por tanto, se
deberia desarrollar y lanzar una propuesta méas saludable que logre un contenido bajo
en grasas, azucar y sal, para cubrir ese factor clave de salubridad y también las

expectativas del cliente (Laguna, Gomez, Garrido, Fiszman, Tarrega & Linares, 2020).
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CAPITULO IV: ANALISIS DEL ENTORNO

4,1 Macroentorno

En este capitulo desarrollaremos el analisis PESTEL, con el cual se identificaran
los factores externos al plan de negocios, sobre los que no se tiene influencia directa,
pero al recabar informacion, se puede disminuir los efectos de las amenazas e
incrementar las posibles oportunidades. De acuerdo con la publicacion “Estudia tu
entorno con un PESTEL”, del grupo empresarial Cerem, la matriz PESTEL permite
adquirir conocimiento detallado de asuntos que influirian en el desarrollo de cualquier
proyecto, pues ayuda no solo a tener un diagndstico de factores externos al proyecto
sino también a prever tendencias en el futuro a corto y mediano plazo. Ademas, la vision
detallada que brinda esta herramienta permitird la definicion de oportunidades y
amenazas, con el objetivo de maximizar y minimizar sus efectos, respectivamente
(Martin, 2017).

Factor Politico. - Probablemente el Perl esta atravesando la peor crisis politico-
social de los ultimos 20 afios; a los altos niveles de corrupcion, presente en todo nivel
del aparato estatal, se han sumado la crisis sanitaria y la crisis por la lucha de poderes
e intereses entre el poder Legislativo y Ejecutivo. Segun Transparencia Internacional,
Perl es percibido como el tercer pais mas corrupto de la region América Latina y el
Caribe, solo detras de Venezuela y México; el 30% de peruanos encuestados precisd
que tuvo que pagar un soborno para acceder a un servicio publico como agua,

electricidad, educacion, sanidad, entre otros (Gestion, 2019).

Segun el informe “Crisis desde afuera” del Instituto Peruano de Economia (IPE),
la inestabilidad politica presiona el riesgo crediticio, el tipo de cambio y el riesgo pais,
ante un mercado internacional expectante de lo que suceda. El IPE resalta que la
evaluacion crediticia de un pais no solo considera indicadores macroeconémicos sino
también institucionales. El tipo de cambio, uno de los indicadores de riesgo financiero,
ha sido el mas golpeado ante la crisis politica; las mociones de vacancia presidencial
fueron eventos que desataron depreciaciones de la moneda local. En este complejo
contexto, las inversiones privadas estarian sujetas a un mayor riesgo por la inestabilidad

politica (Instituto Peruano de Economia [IPE], 2020a).
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De acuerdo con el articulo “El inédito escenario constitucional peruano”, publicado
en el portal web Dialnet, producto del impulso de una nueva ley, por parte del Poder
Ejecutivo, para mejorar el proceso de seleccion de miembros del Tribunal
Constitucional (TC), el Congreso rechazd hasta en dos oportunidades la cuestion de
confianza al Gabinete de Ministerial solicitada por el Ejecutivo; dichas fricciones
derivaron en la disolucion del Congreso el 30 de setiembre del 2019. Ciertamente, el
Congreso buscaba acelerar bajo un proceso legal pero poco transparente a los miembros
del TC, mientras que el Ejecutivo buscaba implementar mecanismos que garanticen la
transparencia y mejora del proceso respectivo. En enero del 2020 se llevo a cabo no
solo la eleccion de nuevos congresistas, para garantizar el equilibrio de poderes, sino
también el referéndum de reforma constitucional que incluia los temas como la
regulacion del financiamiento de partidos politicos, la reeleccion congresal, y el retorno
a la bicameralidad (Altives, 2019).

Posteriormente, mediante Decreto Supremo N° 008-2020-SA del 11 de marzo del
2020, el Estado peruano declar6 emergencia sanitaria a nivel nacional, durante 90 dias,
por la pandemia del COVID-19; ademas, se establecieron las medidas de prevencion y
control necesarias para evitar su propagacion, reforzando el sistema de vigilancia y

respuesta sanitaria frente al riesgo de propagacion del virus (Parlamento Andino, 2020).

El inicio de la pandemia y la declaracién del estado de emergencia restaron
velocidad a las investigaciones que se llevaban a cabo sobre grandes escandalos de
corrupcion como los casos denominados Lava Jato y Cuellos Blancos; el primero, de
magnitud internacional, estd relacionado con el financiamiento de Odebrecht a
campafas presidenciales de potenciales candidatos a cambio de adjudicaciones de
obras publicas que eran sobrevaloradas, mientras que el segundo se trata de una red de
corrupcion en el sistema de justicia peruano. Sin embargo, durante la pandemia la
problematica no se ha detenido; medidas dictadas por el Gobierno sobre la contratacion
directa de productos y servicios para combatir la pandemia, fueron aprovechados por
funcionarios publicos y proveedores para cometer actos de corrupcion en las compras.
Segun datos de la Procuraduria Anticorrupcion, se registraron 724 casos de corrupcion
en medio de la pandemia, 448 casos corresponden a municipios provinciales y
distritales, 124 a gobiernos regionales, 93 denuncias contra la Policia Nacional y 20 con

el Ministerio de Salud, entre otros. Dichos casos estan relacionados en gran proporcion
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a contrataciones publicas de productos y servicios para la lucha contra la pandemia
(Vega, 2020).

Ante una nueva mocién de vacancia presentada por el nuevo Congreso en el mes
de noviembre del 2020, que derivo en la vacancia presidencial de Martin Vizcarra, los
medios y analistas internacionales hicieron eco de la situacion politica del Perd. De
acuerdo con lo indicado por lan Véasquez, Vicepresidente de Estudios Internacionales
en el Cato Institute, “la imagen del Pert a nivel internacional esta bastante erosionada”,
no solo debido a la pandemia que azota al pais y al mundo sino por los constantes

conflictos politicos que atraviesa (RPP, 2020).

Con la vicepresidencia vacante después de la renuncia de Mercedes Araoz, fue el
titular del Congreso, Manuel Merino, quien asumio la Presidencia de la Republica; sin
embargo, su mandato fue uno de los mas cortos de la historia del Peru. Ante decisiones
controversiales por parte del mandatario, se generaron protestas a nivel nacional, donde
los peruanos manifestaron su rechazo, logrando que éste presente su renuncia a menos
de siete dias de haber asumido la presidencia del Peru; la situacion se torno critica al
producirse dos muertes y otros varios casos de manifestantes heridos por la policia
(Gestion, 2020a).

En sesion especial, el Congreso llegd al consenso para designar a una lista
transitoria, encabezada por Francisco Sagasti; dicha designacion calmé en gran medida
las protestas, pues se trataba de un parlamentario que voto en contra de la vacancia y
que no presenta antecedentes de corrupcién (Gestion, 2020a).

Como se indic6 al inicio, el clima politico agitado genera impactos econémicos
adversos. Segun precis6 RPP Noticias el 17 de noviembre, luego de la designacion de
Francisco Sagasti, el precio del dolar retrocedid 1.72% versus el precio registrado en la
sesion anterior; eso significa que se estaria disipando la incertidumbre politica generada
por la vacancia de Martin Vizcarra, y la designacién de Sagasti seria vista como sefial
positiva para los inversores. Otro factor que presiond al precio del ddlar a la baja fue el
anuncio de una nueva posible vacuna para el COVID-19 (RPP, 2020).

Factor economico. - De acuerdo con el economista Elmer Cuba, el pais se
encuentra en un “coma econdmico”. El PBI caeria un 14% este afio y en el mejor de los

escenarios, si no fuera azotado por un rebrote o segunda ola de la pandémica, creceria
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un 10% al proximo afio. Cuba indicO “Si creciéramos un 5.7 % el 2022, recién ese afio
tendriamos el nivel productivo del 2019 y esta recesion nos habra costado 3 arios”. El
costo del azote de pandemia a causa de COVID-19, segun lo estimado por Cuba, entre
el 2020 y 2021, seria equivalente al 32% del PBI del 2019, estas cifras fueron calculadas
sobre las pérdidas del sector privado (Consorcio de Investigacion Economica y Social,
2020).

Seis meses después del inicio de la pandemia, el Gobierno del Peru estim6 que la
economia peruana se recuperaria en el 2022, junto a otros paises de la region como
Chile y Colombia. Para algunos expertos, como es el caso del decano de la Facultad de
Economia de la Universidad del Pacifico (UP), lo indicado por el Gobierno es viable,
pero sefiald que seria a costa de un mayor endeudamiento publico; el nivel de
endeudamiento mencionado en el contexto pre-pandemia ascendia a 27% del PBI, y
éste ascenderia hasta 35%, segun estimaciones del Ministerio de Economia y Finanzas.
Uno de los mayores retos serd la informalidad, componente del complejo
comportamiento de la economia peruana, construida con base en mas del 70% de
informalidad; segln el decano de la Facultad de Economia de la UP, si no se da una
respuesta positiva de los indicadores, existe el riesgo de subida del impuesto general a
las ventas y una mayor presion de fiscalizacion tributaria sobre actividades rastreables
(Gestion, 2020a).

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el PBI
del Per( habria caido 6.95% en setiembre (variacion interanual), lo cual representa la
menor tasa negativa de los Ultimos siete meses; en el acumulado del afio habria caido
14.49%, comparado con el mismo periodo del 2019. El resultado de setiembre fue
determinado principalmente por las contracciones de los sectores de alojamiento y
restaurantes, y de transporte, almacenamiento, correo y mensajeria (Gestion, 2020a).
En el Anexo | se detalla la evolucion del indice de la produccién nacional total y por

industria.

Segun BBVA Research (2020), el PBI retrocedera 13% el 2020, pero rebotaria
10% el 2021; asimismo, la entidad prevé crecimientos sostenidos del indicador, por
encima del 3%, en los siguientes cuatro afios (ver Figura 4.1.). Otros indicadores se
mencionan a continuacion y se pueden visualizar en el Anexo I. El indicador de

consumo, que considera compras y retiro de dinero con tarjetas por parte de personas
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naturales, ya recupero en octubre del 2020 el mismo nivel que el mismo mes del 2019.
El empleo se ha recuperado en cierta medida, pero con una mayor proporcion de
subempleos revista ANDA solidez antes nuevas crisis que pueda atravesar el pais. La
confianza de empresariado también se ha recuperado notablemente, sin embargo, la del
consumidor no lo ha hecho y se mantiene como pesimista. La clase media urbana se
comprimiria en 10 puntos porcentuales, pasando de 47% a 37%; en otras palabras, mas
de 2.5 millones de personas dejaran de pertenecer a la clase media, migrando a clases
inferiores. Como consecuencia, la pobreza aumentaria entre 8 y 10 puntos porcentuales
(BBVA Research, 2020).

Figura 4.1. Proyeccién de crecimiento del PBI al 2025
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Fuente: INEI y BBVA Research (2020).

Segun el andlisis macroeconémico de BBVA Research (2020), la inflacion se ha
logrado mantener dentro del rango meta. En setiembre del 2020, la inflacion interanual
se acelerd ligeramente, pasando de 1.7% en agosto a 1.8%; el aumento del indicador
fue explicado principalmente por el aumento en los precios de los combustibles, el
reajuste en las tarifas de energia eléctrica y el incremento en los precios de alimentos y
bebidas. Esta ultima categoria recoge efectos de normalizacion de precios, debido a
factores estacionales y, en algunos casos, a una menor oferta. Los detalles se pueden
visualizar en el Anexo | (BBVA Research, 2020).
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Factor Social. - De acuerdo con el Market Report 2019, la poblacion peruana del
2019 ascendia a 32.5 millones habitantes; la distribucion por sexo es pareja, pero existe
una distribucion etaria que concentra al 42% de habitantes entre los 25 y 55 (Ver Figura
4.7.). EI 79% de la poblacion a nivel nacional es urbana, y la proporcién aumenta hasta
98% en el departamento de Lima. Lima Metropolitana concentra el 29% de la poblacion
con un total de 9.5 millones de habitantes, y el 28% de los hogares con un total de 2.4
millones. En Lima Metropolitana, la concentracidn por rango etario es de 45.2% en el
rango de 25 a 55 afios, mayor que la proporcidon a nivel nacional (Ver Figura 4.2.). El
mencionado estudio también precisa que la distribucion poblacional por nivel
socioecondémico es 28% Ay B, 42% C, 24% D y 6% E. La zonificacion de Lima
Metropolitana muestra una distribucion distinta entre niveles socioeconémicos, segin
se muestra en la Tabla 4.1. La poblacion de Lima Metropolitana es mayoritariamente
millennial (18 a 35 afios) con un 32.1%, luego estan los centennials con 27.1% (menores
de 18 afios); en los proximos afios, ambos grupos conformaran la fuerza laboral y
representaran el grupo que impulse el consumo (Compariia Peruana de Estudios de
Mercados y Opinion Pablica [CPI], 2019).

Figura 4.2. Pert 2019: Poblacion segun segmentos de edad
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Fuente: CPI. Elaborado con datos del INEI — Censo 2017 (Peru: Poblacién 2019, 2019).




Tabla 4.1. Lima Metropolitana 2019: Estructura socioeconémica de la poblacion
por zona geogréfica

Poblacion Estructura socioecondmica (% horizontal)
Zonas Distritos
Miles %S00 a5 ¢ D E
Carabal remes ndanandancta | as Olivoe Pisn
LIMA NORTE Jd.[de_l{-|.U. L.U. |.11-...Ir|Jel_t= ..j_IIL 3, Los Olivos, Puente 2,627.6 248 299 44.1 276 5.4
Piedra, 5an Martin de Parres
LIMA CENTRO Brefa, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 828.4 7.8 331 43.3 20.2 3.5

Barranco, Jesds Maria, La Molina, Lince, Magdalena
LIMA MDDERNA del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San 1,416.0 13.4 76.8 174 4.5 1.3
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquilio
Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho,

LIMA ESTE San Juan de Lurigancho, Santa Anita

2616.4 24.7 17.7 45.7 29.6 7.0

ra 0s, ...J'L'L""I' S uan de Miraflores, N
LIMA SUR orrllos, Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores. 4 gag g 174 133 53.4 27.4 5.9

Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo

Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La

ri '] 296 A
CALLAO Perla, La Punta, Mi Perd, Ventanilla 11004 104 211 4.9 236 8.8
o Ancin, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Megra, San R -
BALNEARIS Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa 1524 14 97 300 S 127
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9 100.0 217 42.6 241 5.6

Fuente: CPI. Elaborado con datos de APEIM — Estructura socioeconémica 2018 (PerU: Poblacién 2019,
2019).

En lo que respecta a actitudes de compra, el estudio de “Alimentacion y Vida
Saludable” (IPSOS Pert) sefialdé que desde la incorporacion de los octdgonos en los
alimentos procesados y/o industrializados, los consumidores limefios han adoptado
nuevas actitudes; tres (3) de cada cinco (5) limefios revisan la informacion nutricional
de los productos, 85% ha visto las advertencias de etiquetado con octégonos y el 37%
precisé que el impacto de dichas advertencias ha sido alto en sus decisiones de compra;
este Ultimo grupo dejo de adquirir casi todos los productos que tenian octégonos. El
40% indicé que el impacto fue mediano y solo han prescindido de algunos de los
alimentos que llevan los octdgonos, mientras que 24% preciso que el impacto fue bajo
o nulo. Segun el estudio, 17% de personas sigue algun tipo de dieta o plan nutricional,
dentro de las cuales destacan las dietas bajas en grasa (73%), bajas en azucar (70%), y
bajas en carbohidratos (51%) (Gestion, 2020c).

Los habitos de consumo cada vez estan mas enfocados al cuidado de la salud y el
bienestar. El estudio “Alimentacion y vida saludable” describe los habitos de
alimentacion y cuidado de la salud de los limefios, antes de la pandemia; como contexto,
el estudio indicé que 29% de limefios tiene sobrepeso, 18% obesidad y 47% tiene un

indice de masa corporal (MC) adecuado. En el aspecto de cuidado de la salud, 44%
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indica hacer actividad fisica con frecuencia, 33% se considera muy estresado, 31% dejo
de lado el consumo de alguna bebida especifica en el Gltimo afio y 17% toma
suplementos vitaminicos. Los hébitos de alimentacion indican que 92% desayuna,
100% almuerza, 79% cena, y 45% merienda por la mafiana o tarde; ademas, 85%
precisé haber visto los octogonos en los productos que adquiere, advirtiendo una mayor
preocupacion por las alertas de alto contenido de azucar y alto contenido de grasas
saturadas. Para la gran mayoria de encuestados, la percepcion de un estilo de vida
saludable esta relacionada con tener una buena alimentacion (88%); mientras que éstos
consideran como alimentacién saludable el consumir vegetales (49%), evitar alimentos
dafinos para la salud (39%) y consumir frutas (34%) (IPSOS, 2019b).

Lo mencionado anteriormente tiene lugar en un contexto pre COVID-19; pero la
pandemia ha tenido un fuerte impacto social en varios aspectos demogréaficos. De
acuerdo con Patricia Rojas, directora de Asunto Publicos de IPSOS Perd, la aparicion
del COVID-19 y la pandemia ha generado el retroceso inevitable de la clase media. El
crecimiento de esta clase, comprendida por hogares de niveles socioeconémicos By C,
sacO a millones de hogares de la pobreza, al representar 22.5% en el 2005 y pasar a ser
un 33% en 2015; sin embargo, siete (7) de cada diez (10) de esos hogares eran
vulnerables ante cualquier crisis econdmica o de salud, asi también, el nivel
socioeconémico C era débil por distintos factores como el nivel de educacion, el tipo
de empleo, el nivel de formalidad y su acceso a servicios basicos de calidad; segun
calculos de Apoyo Consultoria, la clase media habria caido de 46% en 2019 hasta 37%
a seis meses de iniciado el estado de emergencia. También indic6é que, al cierre del
2020, se habrian perdido 700 mil empleos formales y solo hasta el 2023 se recuperaria
el nivel de PBI pre crisis; bajo esa premisa, la clase media se recuperaria en el 2025,
debido a que la generacion de empleo es una consecuencia posterior a la mejora de la

productividad (Semana Economica, 2020).

La investigacion “Las principales tendencias que estdn cambiando los
comportamientos de los peruanos” (IPSOS, 2020), ayuda a comprender el impacto de
la pandemia en la vida de los peruanos, como ciudadanos y consumidores. En lo que
respecta a economia del hogar, se han priorizados las categorias de alimentacion (82%),
salud (84%) y supervivencia (90%). En lo que respecta a movilidad, existe una mayor
preferencia por medios de movilizacion propia, dentro de las cuales destaca la bicicleta

propia con 44%, seguido del auto propio (21%) y de la moto propia (18%). Por el lado
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del teletrabajo, éste llegd para quedarse, pero solo alcanza al nivel socioeconémico A
y B, quienes trabajan mayoritariamente en condiciones de formalidad. También se ha
dado un gran impulso a la economia digital; 94% de encuestados ha realizado alguna
conducta digital como uso de streaming, pagos por medios digitales, entre otros,

mientras que 65% ya es parte del entorno del pago digital (IPSOS, 2020d).

Tetrapak identifico cinco tendencias relevantes que la pandemia ha originado en la
industria de alimentos y bebidas. Es necesario fortalecer el sistema inmune, para lo cual
ayuda una mayor oferta de productos funcionales con micronutrientes que contribuyan
con el fortalecimiento del mencionado sistema. Las marcas mas beneficiadas seran
aquellas que promuevan buenos habitos en las personas y que sea respetuosas con el
medio ambiente; esto crearia mas oportunidades para productos organicos, veganos,
libres de transgénicos y amigables con el medio ambiente. La comodidad serd un
atributo de gran relevancia para satisfacer la necesidad de conseguir productos practicos
por parte de los consumidores, que les faciliten la rutina diaria; ademas, debido a la
demanda personal y profesional, los consumidores requerirdn de productos que sean
relajantes, y que les ayuden a tener un mayor nivel de energia y concentracion. La
tecnologia debera ayudar a desarrollar opciones de envasado inteligente, que permita
una mayor trazabilidad de los productos y nuevas interacciones entre marcas y
consumidores. Los consumidores demandardn marcas con proposito, es decir, que
sirvan a una causa cada vez que las personas consumen sus productos (PerURetail,
2020b).

En el estudio “Equilibrio Vida Trabajo en un nuevo contexto social” (IPSOS,
2020d) se investigaron los aspectos mas valorados por los ejecutivos de empresas que
han tenido que adaptarse al teletrabajo; en el 72% de casos no contaban con ninguna
politica de teletrabajo. Dentro de los aspectos mas valorados estan la poca movilizacién
requerida para trabajar (72%), la mayor dedicacion al cuidado de la salud (58%), vy el
mayor tiempo para pasarlo en familia (47%); por otro lado, 67% considera que esta
trabajando mas horas que antes. Asi, el teletrabajo es beneficioso, pero también estaria
afectando la salud mental, en mayor medida a las mujeres; 51% manifiesta mayor
estres, 42% mayor ansiedad y 18% mayor miedo. En la Figura 4.3 se muestra el impacto
segun género (IPSOS, 2020d).
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Figura 4.3. Lima: Afectacion a la salud de personas que realizan teletrabajo
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Fuente: IPSOS (2020).

El articulo “Con internet en casa si me quedo” describe como la pandemia ha
transformado a los peruanos en seres mas digitales que nunca; el confinamiento privo
a los peruanos de muchas actividades presenciales y costumbres asociadas, que
formaban parte de sus rutinas; sin embargo, la poblacion ha encontrado alternativas en
el entorno digital. La pandemia aceler6 significativamente el uso de internet y los
usuarios invierten mas tiempo en ello aprendiendo a utilizar nuevas aplicaciones y
soluciones, dedicando mayor tiempo a busqueda de informacidn, interactuando mas en
redes sociales, entre otras actividades. La mayoria de los usuarios conecta sus
dispositivos al WiFi del hogar, porque no pueden estar desconectados demasiado
tiempo; ya que se genera sentimientos negativos como incomunicacion con el mundo,
desinformacidn, angustia o desesperacion. La crisis se extendera al 2021, y es probable
que el retorno a la normalidad genere una disminucion de consumo digital, pero los

habitos no desapareceran (Alvarez, 2020).

Factor Tecnoldgico. - El aspecto tecnoldgico es muy relevante hoy en dia, no solo
por los beneficios que ofrece las distintas tecnologias en distintos sectores sino también
por la aceleracion progresiva en la adopcion de éstas por parte de consumidores y

empresas.

En el contexto de estado de emergencia por COVID-19, la conectividad brindada
por el sector de telecomunicaciones ha sido un factor muy relevante para poner
atencion; el informe de Bitacora Inmobiliaria resalto el llamado hecho por Osiptel y las
operadoras de telecomunicaciones del pais para el uso responsable de redes de internet,
para evitar congestion durante el periodo de cuarentena y post cuarentena. EI mayor
uso de redes sociales, aplicativos para ocio y videojuegos afectaron las redes de

telecomunicaciones significativamente durante la cuarentena; si bien existen pedidos
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para que las operadoras aumenten el ancho de banda, no es un problema que pueda ser
resuelto ni en el mediano plazo, pues se necesita una mayor y mejor infraestructura para
telecomunicaciones. Existe una normativa establecida a través de la Ley N° 29022 “Ley
del Fortalecimiento de la Expansion de la Infraestructura en Telecomunicacion™ que, si
bien busca favorecer el despliegue de infraestructura, mantiene controles para el
cuidado de otros intereses relevantes que en la practica generar trabas municipales y
por parte de los vecinos debido a la desinformacion técnica y legal, y la presion de la
poblacion que se opone por la infundada preocupacion respecto al posible dafio a la
salud (Enfoque Derecho, 2020).

Sin embargo, més alla de las limitaciones, los servicios de telecomunicaciones son
necesarios para las personas. Segun la Encuesta Residencial de Servicios de
Telecomunicaciones (ERESTEL) 2019, mas del 95% de hogares peruanos cuenta con
al menos un servicio de telecomunicaciones; destaca el grupo con tenencia de dos
servicios con 41.5%, seguido del grupo con tres servicios (25.7%), con un servicio
(15.4%) y cuatro servicios (13.2%). En cuanto al acceso a internet fijo o movil en los
hogares, éste pasé de 56.4% en 2015 a 76.2% en 2019, impulsado en buena medida por
el mayor acceso ganado en los niveles socioeconémicos C, D y E; en Lima
Metropolitana pasé de 79.9% a 92.4%. Como resultado general, méas de siete millones
de hogares estaban conectados a internet al cierre del 2019. La encuesta también revel6
la tasa de uso de internet, la cual crecié en méas de 20 puntos porcentuales, pasando de
51.4% en 2015 a 64.4% en 2019; a nivel de Lima Metropolitana, la tasa de uso paso de
67.7% a 81.8% en el mismo periodo (Organismo Supervisor de Inversion Privada en
Telecomunicaciones [OSIPTEL], 2020).

El acceso a telefonia movil es otro aspecto relevante como promotor de la adopcién
de uso de tecnologias; segun la encuesta de ERESTEL 2019, al cierre de dicho afio, el
94.1% de personas tenian acceso a telefonia movil, mientras que a nivel de hogares es
fue el 78%; a nivel de Lima Metropolitana, el porcentaje de acceso en personas fue de
97%, mientras que en hogares fue de 84.5%. Otro aspecto asociado al crecimiento de
tenencia de telefonia movil es el acceso a un smartphone. Al cierre del 2019, la encuesta
revelo que el 81.9% de peruanos tenia acceso a un smartphone; en Lima Metropolitana
el acceso respectivo revelado fue de 94.4%, mas de 10 puntos porcentuales mayor. Esto

indica que los poseedores de celulares contintan renovando sus terminales maéviles
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(Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones [OSIPTEL],
2020).

Muchos peruanos definen como indispensable a su teléfono moévil, “casi una
extension de nuestro cuerpo que nos mantiene conectados”. El smartphone ha llegado
a ser usado por el 84% de la poblaciéon urbana, ganando 13 puntos porcentuales en
comparacion a la tasa de uso encontrada en el 2017. Los peruanos siguen evolucionando
su consumo, con un promedio de 20 aplicaciones instaladas y manteniendo a las redes
sociales en mayor nivel de preferencias; pero el consumidor peruano se va sofisticando
y ya no consume solo entretenimiento sino también informacion y compra de productos
y servicios a través del smartphone. Por ejemplo, el uso del smartphone para comparar
precios antes de comprar ha pasado de 26% en 2017 a 30% en 2019. En la Figura 4.4

se observa las caracteristicas en la tenencia de Smartphone. (Mendoza, 2019).

Figura 4.4. Tenencia de Smartphones
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Fuente: EI Comercio. Usando datos de IPSOS Peru — Habitos, usos y actitudes hacia la telefonia movil
(2019).

La consultora Comscore estima que en Per( existen mas de 12.5 millones de
personas conectadas a internet, una cantidad menor en comparacion con paises como
Chile (13.2 millones) y Colombia (25.5 millones), pero Perl supera a ambos en
cantidad de horas que pasan conectados los internautas en un mes; en la Figura 4.5 se
aprecia el ranking de consumo de internet en Latinoamérica, en el cual Pert ocupa el

cuarto puesto con un promedio de 25.5 horas por mes. El rango etario de 15 a 24 afos
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es el mas alto de la regidn, pues concentra 30% de la poblacién digital; en Argentina,
Brasil y Meéxico es 20%, 21% y 23%, respectivamente. Las principales categorias que
consume la comunidad digital peruana son entretenimiento (6.2 horas), servicios (4.8

horas) y redes sociales (4.2 horas) (La Republica, 2020).

Figura 4.5. Consumo de internet en Latinoameérica
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Fuente: La Republica. Tomando datos de MMX Demographic Profile Mobile (2020)

El estudio de “Uso de redes sociales entre peruanos conectados 2020 revel6 que
en junio del 2020 existian 13.2 millones de usuarios de redes sociales, que representan
el 78% de la poblacion urbana entre 18 y 70 afios; estos usuarios pertenecen
principalmente a Facebook (94%), WhatsApp (86%), Youtube (62%) e Instagram
(60%). Y cada una de las redes sociales tiene una consideracién distinta por parte de
negocios y personas, segun el objetivo que busquen; por ejemplo, Facebook y
WhatsApp son consideradas como las mejores para comprar productos o servicios,
Instagram y Youtube para publicitar una marca, Instagram para lanzar concursos o
sorteos, y Youtube para buscar recomendaciones de productos o servicios (IPSOS,
2020).

Segun un estudio de Ipsos Perd, durante el estado de emergencia por COVID-19
se ha observado una necesidad por nuevos canales de compra que ayuden a evitar la
aglomeracion de personas en los establecimientos; fue asi como se originé la explosién
de demanda de nuevos canales digitales que masifiquen el e-commerce. Més del 80%
de peruanos urbanos, entre 12 y 70 afios, cuenta con un smartphone (son

aproximadamente 15.8 millones de personas) y el 95% de éstos usa WhatsApp. Segun
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cifras de IPSOS (2020), la cantidad de personas que realiza compras a través de dicho
medio es superior a 4.5 millones; en los meses de estado de emergencia, el porcentaje
de personas que realiza compras o hace pedidos por dicho medio es de 30%, superando
ya a las redes sociales. El perfil de del comprador comprende mayoritariamente a
millennials, a cargo de las compras del hogar y bancarizados; entre los productos mas
solicitados se encuentran los alimentos y bebidas (44%), comida de restaurantes (44%)
y ropa (31%), seglin se muestra en la Figura 4.6. Ademas, la consulta resalta que el 81%
de compradores precisd que seguird usando WhatsApp para realizar sus pedidos; las
principales razones son evitar el contagio y la rapidez de compra. Dentro de las
categorias que les gustaria encontrar resaltan las de medicamentos (43%) y abarrotes,
frutas y verduras (42%) (IPSOS, 2020b).

Figura 4.6. Radiografia de los pedidos por WhatsApp
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De acuerdo con un estudio de Cambios y Proyecciones del Dinamico E-Commerce,
al cierre del 2020 el e-commerce podria crecer en mas de 60% en comparacion el 2019;
el aislamiento social y las restricciones por temor al contagio de COVID-19
representaron el principal motor que impulso el crecimiento de este canal. Estos
cambios han generado presion para que las empresas que ya contaban con canales
digitales los refuercen, y han motivado a muchas otras que aceleren el paso para contar
con canales digitales. El director de tendencias de Ipsos Pert, Javier Alvarez, resalto
que el perfil del comprador online aiin se concentra en personas urbanas, por lo general
dependientes, bancarizadas, y de los segmentos A, B y C; sin embargo, puntualiza que
la coyuntura de pandemia ha permitido la transicion hacia el canal digital a personas

que no solian comprar internet, con herramientas como WhatsApp (IPSOS, 2020c).

Como se comentO anteriormente, las empresas que ya tenian canales digitales
tuvieron que reforzarlos y otras tuvieron que acelerar la adopcion de al menos uno. En
este contexto de pandemia, Ipsos Perl resalta que también se aceler6 la transformacion
de las bodegas; no solo ha impulsado la adopcion del delivery como modalidad de
atencion sino también su digitalizacion. Es decir, la aceleracion hacia la transformacion
digital no ha sido ajena para las bodegas. La consultora resalta que ya el 17% de
bodegas cuentan con servicio de delivery por un canal digital, 14% acepta Yape como
medio de pago Y, en general, 73% se conecta a internet diariamente (IPSOS, 2020a).

Factor Ecoldgico. - En general, existen muchas actividades humanas e industriales
gue impactan negativamente en el medio ambiente, sin embargo, también es cierto que
el factor ecoldgico o de cuidado del medio ambiente toma mayor relevancia cada vez.
Un informe Ernst & Young (2020) resalta el impacto ambiental positivo generado por
las medidas de aislamiento social obligatorio implementadas por el Gobierno peruano,
por las cuales la calidad del aire en la ciudad de Lima llegd a los rangos que recomienda
la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), llegando a tener 44% menos
concentracion de contaminantes en marzo del 2020 que la concentracion promedio del
2019 (segun el Ministerio del Ambiente). Sin embargo, la reactivacion economica
implica un retorno progresivo a la calidad ambiental pre COVID-19, y por ello es
importante generar cambios a largo plazo; en el contexto post cuarentena se esta

confirmando que varios objetivos se pueden lograr sin la necesidad de realizar actividad
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de manera presencial, lo cual se traduciria en menores emisiones de gases de efecto
invernadero al reducir la cantidad de viajes por vias terrestres, aéreas, entre otras (Ernst
& Young 2020).

Antes del estado de emergencia, el Gobierno peruano ya se habia mostrado como
uno de los principales interesados en contribuir positivamente con el medio ambiente;
asi, el 23 de agosto del 2019 se aprobé mediante Decreto Supremo N° 006-2019-
MINAM el Reglamento de Ley N° 30884, que regula el plastico de un solo uso y los
recipientes o envases descartables en el pais. El portal del Gobierno indico, a través de
su pagina web, que lo que se busca es que la degradacion del plastico no genere
contaminacion y se pueda asegurar la valorizacion de éste; es decir, que el uso del
plastico esté orientado a una economia circular donde puedan retornar como insumos
al sistema productivo, para generar nuevos productos. Entre los productos
contemplados se encuentran las bolsas para llevar otros bienes por parte de los
consumidores, sorbetes y vasos de poliestireno expandido (tecnopor) para consumo de
alimentos y bebidas, botellas PET, entre otros. Dentro de la normativa se establecieron
disposiciones sobre la minimizacién y valorizacién de los residuos plasticos, haciendo
participes en segregacion en la fuente, recoleccion selectiva y reciclaje, a gobiernos
locales, fabricantes, distribuidores y comercializadores; también se definieron
disposiciones de fiscalizacion y de sanciones e incentivos (Plataforma Digital Unica del
Estado Peruano, 2019).

Segln un estudio de Kantar (2019), los peruanos tienen una posicién fija en cuanto
al impacto negativo sobre el medio ambiente que genera el desperdicio de plastico, a
pesar de que el tema medio ambiental no sea la principal preocupacion de la poblacion
peruana. Kantar reveld que seis de cada 10 peruanos consideraban que el uso de bolsas
de plésticos, para la carga de articulos, es el mayor causante del desperdicio de dicho
material y que esto tiene un impacto negativo al medio ambiente. Asimismo, para los
hogares peruanos, la lucha por un medio ambiente limpio involucra principalmente a
fabricantes (31%) y consumidor (31%), seguido del Gobierno (23%) y retailers (14%).
A pesar de que los reailers fueran ubicados en cuarto lugar como consideracion, los
hogares peruanos indicaron que estos debian implementar medidas para reducir el
consumo de plastico; como principales sugerencias, 38% sefial6 que no deben usar
bolsas de plasticos para las frutas y vegetales, 35% indicO que deben usar menos

plastico y 34% recomendd el uso de pléastico biodegradable. El estudio también sefiald
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que los peruanos tienen una orientacion ecoamigable diferente a otras partes del mundo

y también se introdujo cuatro tipos de consumidores ecoamigables (KANTAR, 2019).

En cuanto a la apreciacion del medio ambiente por parte de la poblaciéon, se debe
resaltar particularmente a la poblacion millenial; actualmente, su participacion es muy
relevante en tamafo y caracteristicas, pues a estos les preocupa el impacto de las
organizaciones en el medio ambiente. La Encuesta de Millennials 2020, realizada por
Deloitte (2019), revel6 que el 28% de millennials tiene como mayor preocupacion el
cambio climatico y/o la proteccion del medio ambiente, la seguridad fue la primera con
48%; en cuanto al optimismo sobre los esfuerzos que se hacen para proteger la salud
del planeta, el 45% se mostrd optimista en los resultados 2020, ubicandose 28 puntos
porcentuales por debajo del resultado obtenido para el afio 2019. El 42% de millennials
inicio o fortalecio su relacion con una empresa debido a que los productos o servicios
de ésta generan un impacto positivo en el medio ambiente; por otro lado, 31% termind
su relacion con un negocio que dafiaba el medio ambiente. En general, el 50% indicd
que las empresas tienen un impacto muy positivo en la sociedad en la que operan
(Deloitte, 2019)

Factor Legal. - EI Gobierno peruano, cuya preocupacion por la salud de la
poblacidn es creciente, viene incorporando progresivamente acciones que promuevan
la alimentacion saludable. EI 17 de junio del 2017, se publico en el diario EI Peruano
el Decreto Supremo N° 017-2017-SA, que aprueba el Reglamento de la Ley N° 30021,
Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable, la cual tiene como objetivo la
promocion y proteccion del derecho a la salud publica, al crecimiento y al desarrollo
adecuado de las personas, a través de mecanismos que ayuden a reducir y eliminar las
enfermedades relacionadas con el sobrepeso y la obesidad, asi como otras
enfermedades crénicas asociadas (El Peruano, 2017). De acuerdo con lo precisado por
otro diario, las disposiciones de la normativa tienen alcance nacional, tanto a través del
sector publico como del privado; el alcance también comprende a personas naturales y
juridicas que esten vinculadas a la fabricacion, comercializacion, suministro y

comuniquen alimentos procesados en territorio nacional (Gestién, 2019).

Sin embargo, segun declaraciones de la Decana del Consejo Regional Lima del
Colegio de Nutricionistas, Magaly Herrera, la modificacion de la mencionada ley fue
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poco estricta para las industrias, pues los estandares permitidos como maximo de
azucar, grasas Yy sodio fueron incrementados, resultando mas altos que los
recomendados por la Organizacion Mundial de la Salud; asimismo, criticO que se
demoren un afio para que el primer tramo de pardmetros técnicos entren vigencia (Tabla
4.2), y otros tres afios para que lo haga el segundo tramo de parametros técnicos (RPP,
2020).

Tabla 4.2. Parametros técnicos y entrada en vigencia

Plazo de entrada en vigencia

Parametros Alos seis (6) Teses A los treinta y nueve (39)
Técnicos de la aprobacion del meses de la
Manual de Advertencias | aprobacion del Manual de
Publicitarias Advertencias Publicitarias
Sodio = X
2 Mayor o igual a 800 mg Mayor o igual a 400 mg
en Alimentos /100g /100
Sslidos 9
Sodio Mayor o igual a 100 mg Mayor o igual a 100 mg
en Bebidas /100ml /100ml

Azucar Total

en Alimentos Mayor o/:gaJOagl a22.5g Mayor 71i(g);gal a10g
Sélidos 9
Azicar Total Mayor o igual a 6g Mayor o igual a 5g
en Bebidas /100mi /100ml
Grasas
Saturadas Mayor o igual a 6g Mayor o igual a 4g
en Alimentos /100g /100g
Solidos
Orhsss Mayor o igual a 3g Mayor o igual a 3g
Safichdde /100mi /100mi
en Bebidas m

Segun la Normatividad
Vigente

Fuente: RPP (2020)

Grasas Trans Segun la Nommatividad Vigente

En lo que respecta a la comercializacion de alimentos procesados, sea a nivel de
empaqgue o de comunicacién en cualquier formato, el Gobierno peruano publicé el 15
de junio del 2019 la modificacion del Reglamento de la Ley N° 30021 de Promocion
de Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes, que establece el
etiquetado frontal obligatorio de alimentos procesados y ultra procesados, que sean
altos en azucar, altos en sodio, altos en grasas saturadas, y que contengan grasas trans,
siempre y cuando superen los parametros permitidos; dicha modificacion entrd en
vigencia desde el 17 de junio del 2019 y tiene como objetivo que la poblacion se
informe de los productos que contengan una o mas de las caracteristicas mencionadas,
a traveés del etiquetado con octdégonos adhesivos. La publicacion resalta la importancia

de dichos mecanismos, pues ayudan a la poblacién a tomar una decisién saludable de
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consumo, lo cual esta alineado al objetivo del Ministerio de Salud (MINSA) de
salvaguardar la salud de la poblacién a través de la promocién de la alimentacién

saludable (Plataforma Digital Unica del Estado Peruano, 2019a).

De acuerdo con lo precisado por el diario Gestion, las advertencias deben ser
octogonos negros ubicados en la parte superior derecha de la cara frontal de la etiqueta
del producto; los mensajes se detallan en la Figura 4.7. Asimismo, cualquiera que sea
el formato de la publicidad, los octogonos deben figurar en dichos anuncios. El no
cumplimiento de la norma ocasionara la aplicacion de una multa de hasta 700 UIT, asi
como de medidas correctivas como decomiso y destruccion de productos, cierre

temporal de establecimientos, entre otros (Gestion, 2019).

Figura 4.7. Advertencias publicitarias
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Fuente: Gestién (2019)

4.2 Microentorno

Para el andlisis del microentorno se utilizé el modelo de las cinco fuerzas de Porter,
el cual permite medir el nivel de competitividad de la industria en la que se desarrollara
el negocio del presente plan. De acuerdo con la Escuela de Negocios de la Innovacion
y los Emprendedores (IEBS, 2020), “Este modelo permite medir la competencia de una
industria, y en el caso de las empresas, identificar mejores oportunidades” (Escuela de

Negocios de la Innovacion y los Emprendedores, 2020)
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Amenaza de entrada de nuevos competidores. - Se refiere a las barreras de
entrada, o nivel de dificultad de entrada, que tienen potenciales nuevos competidores
para ingresar al mercado; a mayor dificultad serd mayor el riesgo de que el nuevo
competidor pueda capturar cuota de mercado.

De acuerdo con un informe de IMF School, “Diremos que una empresa obtiene
economias de escala cuando, a partir de un determinado volumen de produccion, los
costes unitarios se van reduciendo ya que no aumentan en la misma proporcion” (IMF
School, 2020). En el rubro de alimentos no es excepcion, pues los costos de produccion
se ven reducidos al realizar producciones a gran escala, las cuales permiten que el costo
fijo se diluya en el cada vez mayor volumen producido. Asi, grandes y medianas
empresas serian las que mas facilmente puedan afrontar costes menores por las pérdidas
ocasionadas por aquellos productos que sean devueltos por diversos factores, como la

fecha de vencimiento para el consumo.

El mercado RTE es amplio, pero ain son limitadas las alternativas de productos
saludables RTE. El crecimiento del consumo de alimentos saludables ha sido impulsado
principalmente por la apertura de restaurantes y tiendas especializadas en alimentos
organicos y/o saludables, pero siguen siendo opciones con tickets més elevados. En un
articulo de Mercado Negro (2019) se mencionaron determinados emprendimientos que
atienden a consumidores que buscan productos organicos y saludables; por ejemplo,
estan Pickadeli, Quinoa Café, Raw Café, La Sanahoria, Flora & Fauna, entre otros
(Mercado Negro, 2019) Algunos de estos negocios, grandes y medianos en general,
actualmente ya cuentan con marcas conocidas, como las indicadas anteriormente, y ya
brindan alimentos saludables RTE como parfaits, causa rellena y wraps; entonces, estos
agentes pueden ser cada vez mas y generar una mayor variedad de productos saludables
RTE, pero los canales de comercializacion que seleccionan tienden a ser del canal
moderno. Y, por otro lado, estdn los micronegocios que comercializan sus productos a
puntos de venta del canal tradicional, pero que en muchos casos no cuentan con una
marca asociada y no cumplen estrictamente las leyes de salubridad; dichos negocios
tendran una mayor dificultad para el ingreso al negocio de alimentos saludables RTE,
pues los consumidores objetivo del presente plan de negocios buscan marcas que
garanticen calidad, segun lo investigado en capitulos anteriores. En la Tabla 4.3 se

puede observar los factores que son considerados amenazas.
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Tabla 4.3. Factores de la amenaza de entrada de nuevos competidores

Intensidad

Barrera de entrada Alto Medio Medio Met_jlo
Alto Bajo

No

Bajo Aplica

Economias de escala en la oferta X
Beneficios de escala en la demanda X
Costos asociados al cambio X
Requisitos de capital X
Acceso a tecnologia X
Ventajas de los actores establecidos X
Acceso a canal de distribucion X
Politicas gubernamentales X

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Poder de negociacion de los proveedores. - Para el presente analisis se considera
como proveedores a las empresas que prestan los servicios de produccién y maquilado
de los distintos productos a comercializar. Existe una variedad de proveedores que
ofrecen este servicio, generando asi una concentracion baja del mencionado servicio y,
por ende, el poder de negociacion medio bajo. Algunos de los proveedores identificados
son Grupo Exal, Multifoods Per( y Yopo. El riesgo de cambio de proveedor, ya con el
negocio en marcha, seria de nivel medio alto, principalmente por el riesgo de impactar
negativamente la calidad de los distintos aspectos de los productos. El analisis del poder

de negociacion de los proveedores se muestra en la siguiente Tabla 4.4 a continuacion.

Tabla 4.4. Factores del poder de negociacion de proveedores

Intensidad
Poder del proveedor Medio . Medio . No
P Alto Alto Medio Bajo Bajo Aplica
Concentracion del sector X
Atractivo de la empresa como fuente de
ingresos
Costo de cambio X
Beneficios diferenciados X
Sustitucion de proveedor X
Capacidad de Integracion hacia
adelante

X

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Poder de negociacion de los compradores. — Existen dos agentes que estan
representados como compradores directos e indirectos; en el primer caso estan los
duefios de los puntos de venta y en el segundo los consumidores finales. En ambos,
dichos agentes son muy relevantes para el presente plan de negocios y, por lo tanto,

cuentan con un poder de negociacion alto.

En el caso de los duefios de los puntos de venta, éstos buscaran ocasionalmente la
reduccion de precios, por lo que las negociaciones de compras por volumen serén
relevantes para poder manejar dichas situaciones; asimismo, exigiran calidad o mayores
prestaciones, siempre que identifiquen oportunidades que les permitan vender los
productos al consumidor final. Se debe tener en cuenta que los puntos de venta
cumplirén con determinados requisitos y condiciones, por lo mismo que seran de zonas
con alta concentracion de personas de niveles socioeconémicos A y B, los cuales
buscan calidad; por eso mismo, los duefios de los puntos de venta también tendran sus

propias demandas.

En el caso de los clientes finales, que son las personas que van a adquirir los
productos a los puntos de venta, éstos buscaran que la calidad, en distintos aspectos de
los productos, sea predominante; los productos deberan cubrir la bdsqueda de los
atributos que mas valore el cliente final, de lo contrario, éstos podran cambiar
facilmente de opcidn, asi se traten de opciones menos o poco saludables, que es lo que
ya suelen consumir. Si bien se menciond anteriormente que las personas que buscan
productos que mejoren su salud y nutricion tienden a pagar precios mas elevados, el
precio continla siendo una variable muy relevante en la decision de compra. Por ello,
tanto los atributos de producto buscados como el precio que estarian dispuestos a pagar
seran objeto de estudio en el capitulo de investigacidon de mercado. El analisis del poder

de negociacioén de los proveedores se muestra en la siguiente Tabla 4.5.

Tabla 4.5. Factores del poder de negociacion de compradores

Intensidad
Poder del Comprador Medio . Medio . No
i Alto Alto Medio Bajo Bajo Aplica
Concentracion de compradores X
Producto estandarizado X
Costo de cambio X
Calidad del producto X
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Capacidad de Integracion hacia

adelante

Sensibilidad al precio X
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Amenaza de productos sustitutos. — Dentro de la categoria RTE existe gran
variedad de productos sustitutos; desde la comida rapida hasta los snacks al paso, todos
ellos buscan saciar el hambre de los consumidores, pero en muchos de los casos de

manera perjudicial para la salud de éstos.

Segln un articulo del portal Mercado Negro (2020), en base a la demanda de Uber
Eats en 2019, las hamburguesas fueron las de mayor busqueda y con mas consumo por
parte de los peruanos, en dicho afio; ademas, las papas fritas fueron el acompafiamiento

preferido por parte de dichos consumidores (Mercado Negro, 2020)

En cuanto a los shacks, existe una gran facilidad para encontrarlos en distintos
puntos de venta, no solo del canal tradicional sino también del moderno, y si bien suelen
tener un precio de compra bajo, también suelen ser mucho méas perjudiciales para la
salud. De acuerdo con informacion revelada en el 11 Foro Gastronémico Internacional,
“Las gaseosas y snacks son las mas requeridas en el mercado. Sin embargo, en laregion,
México lidera este indicador con 214 kilos, le siguen Chile con 201 kg y Argentina con
185 kg”; si bien el indicador de Peru es relativamente bajo en comparacion con otros
paises, su crecimiento es constante. Asimismo, especialistas que participaron en el
mencionado evento reafirmaron la relacion directa de enfermedades como obesidad,
cancer, hipertension y diabetes, con el consumo de estos alimentos ultraprocesados
(Gestion, 2018).

El anélisis de la amenaza de productos sustitutos se muestra en la Tabla 4.6.

Tabla 4.6. Factores de la amenaza de productos sustitutos

Intensidad
Amenaza de sustitutos Medio . Medio . No
Alto Alto Medio Bajo Bajo Aplica
Presencia de sustitutos X
Atractivo trade-off de precio X
Costo de cambio X

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Rivalidad entre los competidores. — Como se ha comentado anteriormente, las
personas buscan conveniencia y practicidad al momento de consumir sus alimentos;
para cubrir dicha necesidad, los alimentos RTE son un producto clave, pues cuentan
con ambas caracteristicas. Parte de la diferenciacion que tendran los alimentos
saludables RTE del presente plan de negocios esta en la incorporacion de alimentos
naturales y minimamente procesados, brindando componentes saludables y nutritivos,
ademas de los de conveniencia y practicidad. Dentro de los principales competidores
estan empresas con amplia trayectoria en el mercado, las cuales cumplen con las leyes
sanitarias estipuladas por el Estado peruano, tienen una 0 mas marcas para Sus
productos y las venden principalmente en supermercados y tiendas de conveniencia;
algunas de estas empresas son EI Cedro, RAM Industries y Danper. Y también existen
varios competidores que generalmente son microempresas, que pueden estar
formalizadas o no, asi como pueden cumplir estrictamente las leyes sanitarias o no;
ademas, no todas llevan una marca asociada, suelen realizar producciones pequefias y
generalmente ofrecen sus productos en bodegas poco desarrolladas y quioscos. El

andlisis de la rivalidad se muestra en la Tabla 4.7.

Tabla 4.7. Factores de la rivalidad de competidores

Intensidad
Rivalidad entre competidores Alto Medio Medio Me_dlo Bajo No _
Alto Bajo Aplica
Muiltiples competidores X
Crecimiento del sector X
Barreras de salida X
Aspiracion a ser lider X
Productos de los rivales son casi «
idénticos
Producto perecible X

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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CAPITULO V: INVESTIGACION DE MERCADO Y ESTIMACION DE
MERCADO OBJETIVO

En este capitulo se desarrolla la investigacion de mercado y la estimacion del
mercado potencial. Para el primer punto indicado, se utilizo tanto una investigacion
cualitativa, a través de entrevistas a expertos en temas estrechamente relacionados con el
presente proyecto, como una investigacion cuantitativa, a traves de encuestas dirigidas al
publico objetivo. Para el segundo punto indicado, se utilizé datos de distintas instituciones
de estadisticas e investigacion de mercado, para poder estimar el tamafio del mercado

potencial.
5.1 Objetivo de la investigacion de mercado

Llevar a cabo un estudio de mercado con la finalidad de conocer las principales
oportunidades del mercado RTE en Lima Metropolitana, y las motivaciones, preferencias

e intencion de compra de parte del publico objetivo.
5.2 Metodologia de la investigacion de mercado

Como se indico al inicio del presente capitulo, se utiliz6 tanto la investigacion

cualitativa como la investigacion cuantitativa.

Investigacion cualitativa. — De acuerdo con la empresa Qualtrics, “La investigacion
cualitativa es un método para recoger y evaluar datos no estandarizados. (...) se utiliza
una muestra pequefia y no representativa con el fin de obtener una comprensién mas
profunda de sus criterios de decision y de su motivacion”; dicho método suele utilizar
entrevistas a profundidad, focus group, entre otros, y sus resultados se deben interpretar
en funcion del contexto més no tomarlas para hacer inferencias sobre la poblacion
estudiada (Qualtrics, 2020.).

Investigacion cuantitativa. — De acuerdo con la empresa Qualtrics, “La
investigacion cuantitativa es un metodo de investigacion que utiliza herramientas de
analisis matematico y estadistico para describir, explicar y predecir fendmenos mediante
datos numéricos”; este método permitira probar hipotesis con los datos recogidos, pues
se tratan de datos objetivos obtenidos de una muestra representativa y que pueden ser

extrapolados a la poblacién estudiada (Qualtrics, 2020).
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Existieron limitaciones tanto a nivel de acceso a estudios de los distintos repositorios
de tesis como de disponibilidad de estudios sobre el mercado RTE en Peru; por ello, el
estudio de mercado se enfoco en obtencion de informacion original y de primera mano,

es decir, de fuente primaria.

5.3 Investigacion cualitativa

5.3.1 Objetivos de la investigacion cualitativa

o Recopilar expectativas de crecimiento del mercado RTE en Per(, de parte de expertos
en la categoria.

e Conseguir la opinion de expertos sobre caracteristicas demograficas que se deben
considerar para el modelo de negocio del presente plan de negocios.

e Conseguir la opinidn de expertos sobre los principales atributos que buscan y/o
valoran los consumidores de los productos de la categoria RTE.

e Recopilar sugerencias de expertos que soporten decisiones clave sobre el mix de
marketing del presente plan de negocios.

e ldentificar actitudes y motivaciones que impacten directamente en altas aceptacion e
intencion de compra de alimentos saludables RTE.

e Identificar insights clave que motiven la compra de alimentos saludables RTE.

5.3.2 Desarrollo de la investigacion cualitativa

Se aplicaron cuatro entrevistas a expertos para obtener informacion sobre factores
clave de éxito sobre el mercado y el consumidor de productos RTE, asi como
recomendaciones para el lanzamiento de un negocio de alimentos RTE. Dos de los
entrevistados son expertos en la categoria de consumo masivo, y otro de ellos es experto
en desarrollo de productos y marketing de consumo masivo; en el caso de estos tres
expertos, su experiencia incluye el manejo de productos listos para comer (RTE), listos
para cocinar (RTC) y listos para calentar (RTH). Y otro de los entrevistados es experto
en nutricion, factor clave dentro de la propuesta de valor del presente proyecto. En el
Anexo Il se muestra el resumen de las entrevistas a expertos; los principales hallazgos

relacionados al mercado RTE y a productos RTE son presentados a continuacion:
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En el Per, los consumidores suelen relacionar como RTE a productos que son listos
para cocinar, listos para calentar, y similares. EI mercado conocido como RTE ha
crecido un 50% entre 2020 y 2019, y aln existe un gran espacio para desarrollar las
distintas subcategorias.

Los consumidores objetivo pertenecen a niveles socioeconomicos de muy alto y alto
poder adquisitivo (A y B), pero no se debe dejar de lado al C; en este ultimo hay un
nicho de jovenes de 25 a 35 afios, independientes y que viven solos, que tienen gran
preferencia por estos productos.

Los consumidores objetivo buscan la conveniencia, rapidez de consumo y la variedad
de sabores, como cualidades de la oferta de alimentos.

Los consumidores objetivo con mayor poder adquisitivo valoran el empaquetado, la
variedad e innovacidn de los productos, en la oferta de alimentos.

Los productos deben ser versétiles para el consumo en cualquier momento del dia, y
contar con algun ingrediente conocido que sea clave para disminuir el esfuerzo de
compra.

Los canales con mayor potencial de crecimiento y adaptabilidad son los markets y
bodegas, pues los consumidores buscan conveniencia en éstos, ademas de que dichos
puntos de venta presentan una mayor cercania a los consumidores.

Se debe priorizar la penetracion en bodegas y markets de barrios A 'y B, con sistemas
de frio disponibles, buscando el apoyo y recomendacion de los duefios de dichos
puntos para generar el interés del consumidor e incentivar a otros puntos similares a
contar con los productos.

El precio es importante pero no debe ser limitante, pues los consumidores valoran
fuertemente la practicidad en este tipo de alimentos; estan dispuestos a pagar mas por
productos de buena calidad.

La comunicaciédn de los productos debe resaltar la realidad de éstos, utilizando fotos
de personas degustandolos, por lo que se recomienda el uso de influencers y/o
microinfluencers.

Se ha incrementado la preocupacion de los consumidores por lo saludable, lo cual ha
impulsado la busqueda de alimentos que garanticen un adecuado balance alimenticio

y una buena nutricion.
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Los consumidores estdn cada vez mas alertas a la informacion nutricional del
producto (contenido) y sus beneficios; cantidad de calorias y beneficios sobre el
sistema inmunoldgico son aspectos muy valorados.

Los consumidores valoran productos de empresas que demuestran responsabilidad
social y cuidado del medio ambiente.

Las personas consumen alimentos poco saludables, impulsados por ansiedad, y
buscan ayuda porque quieren “aprender a comer bien”, para mejorar su alimentacion

y fortalecer el sistema inmune.

5.4. Investigacion Cuantitativa

5.4.1 Objetivos de la investigacion cuantitativa

Establecer el perfil del consumidor de productos RTE.

Identificar las marcas de RTE conocidas por los consumidores.

Conocer la intencion de compra general y detallada de los productos saludables RTE.
Identificar los principales motivos de compra.

Identificar los principales motivos de no compra.

Conocer los atributos o caracteristicas mas buscados en los productos saludables
RTE.

Identificar la frecuencia de consumo con la que comprarian los diferentes productos
saludables RTE.

Conocer los precios que estaria dispuesto a pagar el consumidor por los distintos
productos saludables RTE.

Conocer las canales de compra por los que el consumidor buscaria los diferentes

productos saludables RTE.

5.4.2 Metodologia de la investigacion cuantitativa

El tipo de estudio a realizar es descriptivo.

La ficha técnica aplicada se encuentra en el Anexo IlI.
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e Lainvestigacion fue realizada a hombres y mujeres que viven, trabajan o estudian en
los distritos de Miraflores, San Borja, San Isidro, Santiago de Surco, Surquillo y que
tengan una edad entre 18 y 55 afios.

e La aplicacion de la encuesta se realizd de manera virtual mediante la red social de
Facebook, donde se parametrizo la edad y distritos a los cuales se queria llegar;
adicionalmente, dentro de la encuesta también se realizaron preguntas filtro de edad
y distrito.

e Se obtuvo como resultado el llenado completo de 401 encuestas lo cual nos permite
contar con un margen de error de +- 4.9% y un nivel de confianza del 95%.

e Las fechas de aplicacion de la encuesta fueron del 15 de octubre al 4 de noviembre
del 2020.

5.4.3 Resultados de investigacion

Se realizaron 401 encuestas virtuales, empleando como medio recolector la
plataforma SurveyMonkey, donde se realizé la parametrizacion de la encuesta dividida

en tres apartados:

Primer apartado. — Tuvo la funcion de filtrar a aquellas personas que no reunian los

requisitos de edad o de ubicacion

Segundo apartado. — Fue orientado a recopilar informacion de conocimiento de
marca, gustos, preferencias y precios dispuestos a pagar, ademas de obtener la
informacion sobre motivacion de la compra, lugares de preferencia para realizarla y la

intencion de compra.

Tercer apartado. — Fue orientado para obtener informacion demogréfica del cliente

que nos permita crear el perfil de este.

La distribucién de la encuesta se realizé a través de las redes sociales Facebook e
Instagram, en las cuales se cre6 una fanpage, en cada una, para la promocién de la
encuesta; las paginas creadas fueron compartidas por los integrantes del grupo de trabajo
en sus respectivos “muros” personales. Para incentivar la participacion del publico

objetivo en el llenado de las encuestas, se utilizaron tres giftcards como premio de un
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sorteo, por ello los participantes debian dejar algunos datos como nombre y apellido,
correo electronico y celular de contacto, al momento de finalizar la encuesta
Adicionalmente, se realizd una pauta pagada tanto en Facebook como Instagram, y por
un periodo de 20 dias, para maximizar la efectividad de llenado de la encuesta; en dicha
pauta se realizaron parametrizaciones por zonas y segmentos de personas, para maximizar
también la probabilidad de alcanzar al publico objetivo. En el Anexo IV se muestra el

resumen de la encuesta realizada

Los principales hallazgos del estudio cuantitativo se presentan a continuacion:

o El perfil del encuestado es:

o Persona que ha consumido productos RTE con una edad promedio de 34 afios,
soltera y con estudios superiores, actualmente trabaja de forma dependiente con un
ingreso alrededor de los 2000 soles. Su estilo de alimentacioén generalmente no est en
funcidn a una dieta, sin embargo, puede procurar no realizar mezclas de carbohidratos y
tratar de comer sano para ello acude a comprar a supermercados o tiendas de
conveniencia.

o En general no tiene presente una marca favorita de productos RTE y asocia

productos 0 marcas gque pertenecen a otras categorias.

o Se tiene una preferencia mayor por el consumo de ensaladas nutritivas y sandwich
0 Wraps.

o Estilan acompafar sus compras de alimentos con una bebida.

o Dentro de las caracteristicas que buscan en el producto es que cuente con registro

sanitario, lo que les da confianza acerca de la salubridad del producto, que tenga buen

sabor y que también se cuente con una fecha de vencimiento visible.

o En cuanto a los precios tanto en las ensaladas como sandwich se ha podido
detectar dos posibles segmentos que pueden diferenciarse a través del precio. Esto puede
dar pie a crear productos estandar y productos premium (con mayor contenido).

o En el caso de las ensaladas para el producto estandar el precio se concentra
alrededor de los 15 soles mientras que para un producto premium el precio se concentra

alrededor de los 20 soles.
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o Para los sandwiches se tiene un precio para el producto estandar alrededor de los
10 soles mientras que en el caso de un producto premium este se encuentra alrededor de
los 15 soles.

o En cuanto a kekes el precio se concentra alrededores de los 5 soles principalmente
mientras que en los parfaits el precio se ubica alrededor de los 10 soles. Los frutos secos
tienen una situacion similar a las ensaladas donde se puede crear también lineas estandar
con un precio alrededor de los 5 soles y lineas premium que puede tener un precio
alrededor de los 10 soles.

o Como se indicd anteriormente los encuestados acompafian normalmente su
compra con alguna bebida por la que estaria dispuestos a pagar un precio entre los 3y 5
soles.

o La frecuencia de compra declarada es de 2 veces a la semana siendo esta puntual
y no planificada.

o Los canales para comercializar las ensaladas son los supermercados, los
sdndwiches o wraps serian comprados principalmente en bodegas o minimarket al igual
que los postres y las bebidas. En el caso de frutos secos estos serian comprados tanto en
supermercados como en bodegas o minimarket.

o Se tiene una alta intencion de compra de los productos (67%)

o Los principales motivos de compra son la falta de tiempo de las personas para
preparar los alimentos y el ayudarlos a mejorar el cuidado de la salud.

o Las personas que no comprarian el producto es debido a la duda que tienen al no
saber como ha sido preparado o que este tenga muchos conservantes.

o Las mujeres tienen una marcada preferencia por las ensaladas mientras que los
hombres prefieren los sandwiches.

o Personas con edades entre los 41 a 50 afios preferirian consumir ensaladas
mientras que aquellos que tienen entre 26 a 35 afios prefieren sandwich.

o Los distritos objetivo tienen mayor interés en comprar ensaladas y sandwiches

o A nivel de sexo no existe una marcada diferencia en los precios a pagar sin
embargo se debe de tener en cuenta la edad del cliente y el ingreso que tiene ya que al

realizar el analisis en funcién de estas variables si existen diferencias.

48



5.5 Estimacion de mercado objetivo

Segun el estudio del estado de la poblacion peruana 2020, en Per( hay 32,625,948
habitantes al 30 de junio del 2020, representando el 5% de la poblacién de Latinoamérica
y el Caribe y ubicandose en el puesto 7 de la lista de paises mas poblados de la regién
Ameérica (ver Tabla 5.1). De acuerdo con las proyecciones del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2020), en los siguientes 40 afios la poblacion en territorio
peruano continuara creciendo (ver Figura 5.1), cada vez a menores tasas de crecimiento
quinquenales, pero impulsada por la importante proporcion de poblacion joven. Asi es
como en los siguientes 10 afios, debido a la mayor fecundidad asociada a poblaciones
jévenes, el INEI proyecta que la poblacion en territorio peruano pasaria de 32.6 millones
de habitantes en 2020 a 34.4 millones en 2025 y a 35.8 millones en 2030, presentando un
crecimiento absoluto de 3.2 millones habitantes méas. EI departamento de Lima, por su
parte, creceria por encima del promedio nacional en los siguientes 10 afios; mientras el
Per( pasaria de 32.6 millones a 35.8 millones de habitantes entre 2020 y 2030, con una
variacion de 9.7%, el departamento de Lima lo haria de 10.6 millones a 12.2 millones,
con una variacion de 14.9% (ver Tabla 5.2) (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2020).

Tabla 5.1. Paises de América con mayor poblacién, 2020 (miles de habitantes)

Puesto Pais Poblacion
1 Estados Unidos | 331,003
2 Brasil 212,559
3 México 128,933
4 | Colombia 50,883
5 Argentina 45,196
6 Canada 37,742
7 |Periv 32,626
8 Venezuela 28,436

Y Instituto Nacional de estadistica e Informatica — Boletin Especial N°24
Fuente: United Nations, Department of Economics and Social Affairs, Population Division (2019). World
Population Prospects 2019, Online Edition. Rev. 1.
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Figura 5.1. Peru: Poblacion (millones de habitantes) y tasa de crecimiento (%)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI). Perd: Estimaciones y Proyecciones de la
Poblacion Nacional, 1950-2070.

Tabla 5.2. Peru: Poblacion estimada y proyectada para los afios 1995, 2020 y 2030

Poblacion
Departamento
1995 2020 2030
Total 24,242,600 | 32,625,948 | 35,792,079
Lima 7,001,163 |10,628,470(12,214,119

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). Estado de la poblacién peruana (2020).
Elaboracidon: Autores de esta tesis.

El crecimiento del departamento de Lima, en lo que respecta a poblacion, es
altamente representado e impulsado por Lima Metropolitana, zona en la cual se sittan los
cinco distritos del alcance geografico del presente estudio. En la Tabla 5.3 se muestran
los datos de poblacién para el departamento de Lima y la provincia de Lima, segun los
Censos Nacionales del INEI 2007 y 2017, asi como la estimacion 2020 y proyeccion 2030
de la misma entidad (INEI); como conclusion, se aprecia que la proporcidn que representa
la poblacion de Lima sobre el departamento de Lima es de 90.1% en 2007 y crece
ligeramente segun resultado del Censo Nacional 2017 y la estimacién poblacional del
2020. Para el presente estudio se ha asumido que dicha proporcién se mantiene en 91%,
segun los datos del 2020, proyectando un tamafio de poblaciéon de algo mas de 11.1
millones para la provincia de Lima. Segun la Tabla 5.4, los distritos de Miraflores, San
Borja, San Isidro, Santiago de Surco y Surquillo representaban poco mas del 8% de la
poblacion total de la provincia de Lima en el 2007 y 2017, periodos correspondientes a

los afios de los Censos Nacionales del INEI. Esos mismos cinco distritos representarian
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8.4% de la poblacion total de la provincia de Lima, mostrando un ligero crecimiento
versus los periodos de los censos 2007 y 2017. Para el presente estudio se ha asumido
dicho porcentaje como constante para los siguientes 10 afios, estimando asi que la
poblacién pasaria de 812 mil a 933 mil habitantes (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI], 2020).

Tabla 5.3. Estimacion de la poblacion de la provincia de Lima, al 2030

Geografia 2007 2017 2020 2030
Departamento de Lima | 8,442,409 | 9,485,405 | 10,628,470 | 12,214,119
Provincia de Lima 7,605,742 8,574,974 | 9,674,755|11,118,120
Proporcion Prov. Lima 90.1% 90.4% 91.0% 91.0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). Per(: Estimaciones y proyecciones de
poblacion por departamento, provincia y distrito (Per(: Estimaciones y proyecciones de poblacién por
departamento, provincia y distrito, 2018 - 2020, 2020).

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 5.4. Estimacion de la poblacion de los distritos de Miraflores, San Borja, San
Isidro, Santiago de Surco y Surquillo, al 2030

Distrito 2007 2017 2020 2030
Miraflores 85,065| 99,337|108,855| 125,095
San Borja 105,076 | 113,247 | 127,102 | 146,064
San Isidro 58,056 | 60,735| 67,703| 77,804
Santiago de Surco 289,597 | 329,152 | 408,086 | 468,968
Surquillo 89,283 | 91,023|100,339|115,308
Sub total 5 distritos | 627,077 | 693,494 | 812,085 | 933,239
Proporcion 5 distritos| 8.2%| 8.1%| 8.4%| 8.4%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). Per(: Estimaciones y proyecciones de
poblacion por departamento, provincia y distrito (Per(: Estimaciones y proyecciones de poblacion por
departamento, provincia y distrito, 2018 - 2020, 2020).

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Para recoger datos del perfil demografico mas cercano posible, en el Informe de
Poblacion 2019 de la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica
(CPI) se encuentra la distribucion por rango de edad de Lima Metropolitana (ver Tabla
5.5). Si se considera el rango de 18 a 55 afios, la distribucion entre hombres y mujeres es
practicamente equitativa (mitad y mitad); en los rangos de 18 a 39 afios hay ligeramente
mas hombres, con un 50.5%, y en el rango de 40 a 55 afios hay ligeramente mas mujeres,

con un 51.1%. En el mismo informe se encuentra un mayor detalle de la distribucion por
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rango de edad para cada nivel socioecondémico (ver Tabla 5.6); como observacion general,
existe una mayor concentracion de poblacién de 56 a mé&s afios en los niveles
socioecondmicos mas altos. Para el presente estudio, dirigido principalmente a personas
entre 18 y 55 afios y de niveles socioecondmicos A, B y C, se observa un 57.6% de
habitantes entre 18 y 55 afios en los segmentos A y B, y un 58% de habitantes en ese
mismo rango de edad en el segmento C. En la Tabla 5.7, se encuentra la distribucion por
nivel socioecondmico para cada zona de Lima Metropolitana, donde cuatro de los distritos
del alcance del estudio estan en la zona siete de Lima y el faltante, que es Surquillo, esta
en la zona ocho. Como composicion, la zona siete es la que tiene el mayor porcentaje de
habitantes del nivel socioecondmico A con 35.9%, y suma 79.1% entre los niveles
socioeconémicos A y B; por otro lado, la zona 8, donde estd Surquillo, es nivel
socioeconémico C en un 48.8% (Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién
Publica [CPI], 2019).

Tabla 5.5. Lima Metropolitana 2019: Poblacion por sexo y segmentos de edad

Grupo de edad Total Hombres Mujeres
Miles % Miles % Miles %

00-05 afios 941.7| 8.9%| 481.3| 9.2%| 460.4| 8.6%
06-12 afios 1,102.1| 10.4%| 561.9| 10.7%| 540.2| 10.1%
13-17 afios 8285| 7.8%| 4204| 8.0%| 4081| 7.7%
18-24 afios 1,357.4| 12.8%| 692.2| 13.2%| 665.2| 12.5%
25-39 afios 2,683.4| 25.4%(1,348.8| 25.7%|1,334.6| 25.0%
40-55 afos 2,086.5| 19.7%(1,020.1| 19.4%|1,066.4| 20.0%
56- + afios 1,581.3| 14.9%| 722.7| 13.8%| 858.6| 16.1%
Total 10,580.9]100.0% | 5,247.4|100.0% | 5,333.5 | 100.0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI — Estimaciones y proyecciones de poblacion
en base al Censo 2017 (Peru: Poblacion 2019, 2019)
Elaboracidn: Autores de esta tesis.

Tabla 5.6. Lima Metropolitana 2019: Poblacion por segmentos de edad segun nivel
socioecondémico

Poblacién Distribucién por segmentos de edad
NSE Miles % 00-05 06:12 13;17 18:24 25:39 40:55 56- +
afios afios afios afios afos afos afos
A/B | 2,922.8| 27.6%| 7.8% 9.3%| 7.3%| 122%| 24.7%| 20.7%| 18.0%
C 4507.1| 42.6%| 9.1%| 10.6%| 7.9%| 13.0%| 255%| 19.5%| 14.3%
D 2,553.2| 24.1%| 9.6%| 11.1%| 8.1%| 13.2%| 25.8%| 19.1%| 13.1%
E 597.8| 5.6%| 10.0%| 11.5%| 8.3%| 13.2%| 25.7%| 18.9%| 12.4%
Total | 10,580.9|100.0% | 8.9%| 10.4% | 7.8%| 12.8% | 25.4% | 19.7% | 14.9%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI — Estimaciones y proyecciones de poblacion en base al
Censo 2017 (Pert: Poblacién 2019, 2019)
Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla 5.7. Lima Metropolitana 2019: Poblacion por nivel socioecondémico segun
zona de Lima Metropolitana

Zona Poblacion Estructura socioeconémica
Miles % A B C D E
1. Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3| 12.5%| 0.0% | 14.6% | 39.7% | 36.6% | 9.1%

2 Independencia, Los Olivos, San Martin| 1 318.3|  12.69%| 2.1% | 28.3% | 47.6% | 19.9% | 2.1%

3. San Juan de Lurigancho. 1,157.6| 11.0%| 1.1%| 21.5% | 44.6% | 25.3% | 7.5%
4. Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. 771.2 7.4% | 2.5%| 29.9% | 43.9% | 21.5% | 2.2%

5. Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa
Anita, San Luis, E1 Aqustino, 1,477.6| 14.1%| 1.4% | 11.6% | 45.6% | 33.3% | 8.1%

6. Jess Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel. 377.7 3.6%|16.2% | 58.1% | 20.5% | 3.5% | 1.7%
7. Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco, La Moling 810.6| 7.7%35.9% | 43.2%| 13.6%| 6.3%| 1.0%
8. Surquillo, Barranco, Chorrillos, San 878.3| 8.4%| 2.0%| 29.1% | 48.8% | 17.3%| 2.8%

Juan de Miraflores.

9. Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurin, Pachacamac.

10. Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventanillay | 1,100.4| 10.5%| 1.4%| 19.0% | 46.0% | 24.4% | 9.2%
Mi Peru.
11. Cieneguilla y Balnearios. 190.5 1.8% | 0.0%| 9.9% | 47.6% | 32.7% | 9.8%
Total 10,490.21100.0% | 4.3%|23.4% |42.6% | 24.1% | 5.6%

1,098.7| 10.5%| 0.5%| 7.9% | 52.2%| 31.6% | 7.8%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica INEI — Estimaciones y proyecciones de poblacién
en base al Censo 2017 (Peru: Poblacién 2019, 2019)
Elaboracion: Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica.

La poblacién objetivo ha sido estimada en funcion de la participacion por nivel
socioecondmico de cada distrito y del porcentaje aproximado de habitantes entre los 18 y
55 afios dentro de cada uno. Para el calculo respectivo se usaron datos de poblacién de
los distritos de Miraflores, San Borja, San isidro, Santiago de Surco y Surquillo, y la
distribucion estimada segun nivel socioeconémico y por rango de edad. Como resultado,
la poblacion objetivo 2020 ha sido dimensionada en aproximadamente 426 mil habitantes,
los cuales representan el 52.5% de la poblacion total de los cinco distritos ya
mencionados; este indicador se considerard como constante para la proyeccion de
poblacion respectiva, es decir, sin variaciones (ver Tabla 5.8)
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Tabla 5.8. Calculo de participacion de poblacién objetivo, 2020

Poblacion NSE: A/B NSE: C Poblacion
Distrito .. | Edad: ., | Edad: .
[0) 0,

2020 YoPoblacion 18-55 YoPoblacion 18-55 objetivo
Miraflores 108,855 79.1% 57.6% 13.6% 58.0% 58,157
San Borja 127,102 79.1% 57.6% 13.6% 58.0% 67,906
San Isidro 67,703 79.1% 57.6% 13.6% 58.0% 36,171
gz?é'(f‘go de 408,086 79.1%| 57.6% 13.6%/| 58.0% 218,025
Surquillo 100,339 31.1% 57.6% 48.8% 58.0% 46,379
Total 812,085 73.2% | 57.6% 17.9% | 58.0% 426,638

Elaboracién: Autores de esta tesis.

La intencion de compra ha sido obtenida del estudio cuantitativo realizado, del cual

se ha podido identificar una mayor intencion de compra en mujeres que en hombres; en

la Tabla 5.9 se muestra un 72.7% de intencion de compra en el segmento de mujeres por

53.3% en el de hombres, con un promedio de 63% usando el peso de cada sexo.

Tabla 5.9. Calculo de participacion de poblacién objetivo, 2020

Sexo | %Poblacién | Intenciéon de compra
Femenino 50% 72.7%
Masculino 50% 53.3%
Total 100% 63.0%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Finalmente, la proyeccion de la poblacidn objetivo se ha estimado con todos los datos

mencionados en esta seccion y se presentan en la tabla 5.10.

Tabla 5.10. Célculo de poblacién objetivo, 2020-2026 (miles)

Geografia 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Departamento de Lima 10,628.5 10,777.3 10,928.2 11,081.2 11,236.4 11,393.7 11,553.3
Provincia de Lima 9,674.8 9,810.2 9,947.6 10,086.9 10,228.1 10,3714 10,516.6
Distritos del estudio ¥ 812.1 823.5 835.0 846.7 858.5 870.6 882.7
Poblacion objetivo 426.6 432.6 438.7 444.8 451.0 457.4 463.8

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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CAPITULO VI: IDEA DE NEGOCIO Y PLAN ESTRATEGICO
6.1 Concepto del negocio

El negocio comprendera la comercializacion de alimentos saludables RTE, como una
propuesta de valor novedosa para el consumidor limefio y la cual combina nutricion,
sabor, practicidad y conveniencia; todos estos atributos seleccionados se sustentan en las
investigaciones realizadas. El disefio del producto basico, los alimentos RTE, sigue las
recomendaciones de un experto en nutricion, para asegurar que las diferentes
combinaciones de insumos tengan un adecuado aporte nutricional; los expertos
reafirmaron una mayor preocupacion de las personas por consumir alimentos saludables
y una mayor atencion de éstas en la informacidn nutricional y advertencias (octégonos),
mientras que, por su lado, las encuestas revelaron que el cuidado de la salud seria uno de
los principales motivos de compra. Los alimentos RTE no perderan atractividad en cuanto
a sabor, pues es una de las principales caracteristicas que buscan los consumidores, segun
los resultados del estudio cuantitativo; ademas, se debera asegurar que éstos tengan la
capacidad de satisfacer el apetito. Por otro lado, la propuesta de valor ofrece practicidad
y conveniencia, dado que los productos ya estan listos para consumir, brindando la
rapidez de consumo que exigirian los consumidores, segun las entrevistas realizadas, y
ajustandose a las necesidades de personas que, por ejemplo, cuentan con poco tiempo en
su rutina diaria, lo que representaria el principal motivo de compra, segun los resultados
de las encuestas; asimismo, los productos se pueden consumir en distintos momentos del
dia, lo cual representaria una caracteristica buscada por los consumidores, segun lo

revelado por los expertos entrevistados.

6.2 Lienzo de Modelo de Negocio

Se ha utilizado la herramienta del Lienzo de Modelo de Negocio (Business Model
Canvas) para tener una visién, simple y estructurada, de todos los elementos y
caracteristicas que componen el presente modelo de negocio; se eligié dicha herramienta
porque permite abordar los principales elementos clave que componen el modelo de
negocio, asi como la relacion de éstos entre si. Los nueve elementos o aspectos clave se

describen a continuacion:
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6.2.1 Segmentos de clientes

El publico objetivo esta conformado por habitantes de Lima Metropolitana, de los
distritos de Miraflores, San Borja, San Isidro, Santiago de Surco y Surquillo, del rango
etario de 18 a 55 afios y pertenecientes a los niveles socioeconémicos A, B y C; el rango
etario definido abarca dos generaciones, X y Y (Millennials). El publico de interés debe
buscar marcas que sean simbolo de diferenciacion, tener interés en la salud y la imagen,
y tener la predisposicion a un mayor gasto por productos de calidad que cubran sus
expectativas. Los principales beneficios que buscaria el publico de interés, en el producto,
deben estar ligados a la conveniencia y la salud; por parte de la empresa que los brinde,
buscarian que ésta contribuya con la sociedad y/o el medio ambiente. La falta de tiempo
y/o busqueda de practicidad para conseguir o consumir alimentos que se ajusten a sus
necesidades y expectativas, deberian ser condiciones clave para impulsar la compra de

alimentos saludables RTE. En el Plan de Marketing se detallara la segmentacion.

6.2.2 Propuesta de valor

La oferta estd comprendida por alimentos saludables listos para comer (RTE), en
cualquier momento del dia, sobre todo en aquellos momentos cuando el tiempo es muy
escaso Yy el consumidor busca practicidad; asimismo, dichos alimentos cuentan con un
adecuado aporte nutritivo y atractividad en cuanto a sabor. Asi, se definio la siguiente
propuesta de valor: “Poner al alcance del consumidor alimentos saludables listos para
comer, practicos y convenientes para cualquier momento del dia, con un adecuado aporte

nutritivo y con gran sabor”.

6.2.3 Canales

Los canales de venta seleccionados estan conformados principalmente por
bodegas y markets, como puntos especificos del canal tradicional. Dentro de éstos se
aplicaran criterios de seleccidn mas estrictos, principalmente para el primer afio de
operaciones, para ingresar en aquellos puntos de venta que, por ejemplo, cuenten con
areas significativamente grandes y equipos de refrigeracion suficientes. Los puntos de
venta correspondientes al canal tradicional son los mas adecuados debido a las mejores

condiciones de entrada esperadas Yy el factor de cercania en la relacion entre los duefios
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de dichos puntos y los consumidores. En el Plan de Marketing se detallara la estrategia

de distribucién.

6.2.4 Relacién con clientes

De cara a los consumidores finales, las redes sociales Facebook e Instagram seran
plataformas claves para el relacionamiento entre la marca On The Go y ellos; se
desarrollara un plan de contenidos para lograr el posicionamiento deseado de la marca,
acompariado del respectivo monitoreo y andlisis de métricas, ademas de la gestion de la
comunidad de seguidores. Para los clientes B2B, que serian los duefios y/o representantes
de los puntos de ventas a los cuales se busque ingresar, el trato con representantes de la
empresa serd no solo directo sino también a través de medios de comunicacion
tradicionales (llamadas telefénicas) y digitales (WhatsApp, correo electronico, etc.), para
generar relaciones a largo plazo; asimismo, se gestionaran las interacciones con los
duefios de los puntos de venta para detectar oportunidades de mejora. Se implementara
un programa de fidelizacion en beneficio de los duefios de los puntos de venta.

6.2.5 Fuente de ingresos

Los ingresos corresponden a las ventas que se realicen a los duefios y/o
administradores de las bodegas y markets, los cuales se recaudaran contra entrega.

6.2.6 Actividades clave

Se han identificado tres actividades clave para el desarrollo del negocio. La
primera es la planificacion de ventas, la cual debe ser precisa, pues se deben sincronizar
los requerimientos de produccion y maquilado, con la distribucién a los puntos de venta;
al tratarse de productos con una corta vida util, es de mucha importancia garantizar que
no se pierda tiempo innecesariamente para colocar los productos en los puntos de venta.
La segunda es la distribucion, actividad clave que tiene como objetivo no solo el traslado
de los productos a los puntos de venta, sino también que ésta sea a tiempo; el adecuado
dimensionamiento y la optimizacién de rutas son clave para lograrlo. La tercera

comprende las actividades de marketing necesarias para lograr mayores niveles de
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conocimiento, consideracion, compra y fidelizacién, por parte de los consumidores; es
importante que las acciones de marketing no solo se originen en la propia empresa, a
través de publicidad y promocion, sino también de sinergias con varios duefios de bodegas
y markets, para que no solo faciliten sino también promuevan ellos mismos la compra de

los productos.

6.2.7 Recursos clave

Dado que las operaciones de produccién y maquila se han decidido tercerizar, los
recursos clave estan conformados por dos bloques, el personal administrativo y
comercial, y el personal operativo de la distribucion mas los recursos de transporte. El
area comercial integra marketing y ventas, y por lo tanto engloba personal destinado a
actividades de marketing, de planificacion de ventas y de ventas, mientras que el area de
recursos humanos debe asegurar la captura, desarrollo y retencion de talento. Por otro
lado, tanto el activo de transporte como el personal que lo opera debe cumplir las
condiciones necesarias para garantizar la entrega de los productos a los respectivos puntos

de venta.

6.2.8 Asociaciones clave

Se han identificado distintas aristas que requieren asociaciones clave. La empresa
de produccion y maquila de los productos es un primer agente clave, con el cual se deben
establecer condiciones mutuamente beneficiosas que garanticen el abastecimiento
continuo y con los estandares de calidad requeridos. En el frente de ventas, los duefios de
las bodegas y markets, son agentes clave no solo para el ingreso a sus puntos de venta
sino también para la generacion de sinergias para impulsar las ventas de los productos.
La agencia creativa también tiene un rol relevante, dado que gran parte de la
comunicacion serd por redes sociales; ser una marca nueva, pero brinda productos
novedosos que estan alineados a tendencias de cuidado de la salud, requiere un rapido

posicionamiento como el primer negocio de productos saludables RTE.

6.2.9 Estructura de costes
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Los principales costes son cinco. Los costes asociados al alquiler del local, asi
como de los servicios generales como agua, luz, internet, entre otros, para que opere el
personal; dentro de este primer bloque el alquiler seria uno de los costes fijos méas
relevantes del modelo de negocio. El pago de planilla, la cual creceria luego del primer
afio, es otro de los costes significativos, ademas de ser un coste fijo. El mantenimiento y
operacion de los vehiculos de transporte es otro de los costes identificados; son activos
clave para lograr que los productos lleguen a tiempo y en buenas condiciones a los puntos
de venta. Otro coste clave es el pago por produccion y maquilado de los productos; en
este caso se trata de un coste variable. Y los costes por actividades de marketing y gastos

de ventas (Ver Figura 6.1).
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Socios
clave

O Empresa de producciony
maquilado, la cual debe
cumplir con los estandares
de calidad requeridos.

O Duerios de los puntos de
venta: Bodegas y markets.

O Agencia creativa, la cual
deberia incluir la gestién
del contenido en las redes
elegidas.

Actividades
clave

U Planificacion de ventas.
U Distribucidn de productos.
1 Actividades de marketing.

Recursos
clave

U Personal administrativo y
comercial.

U Personal técnico

1 Activos para el transporte
de productos y operador
del vehiculo.

Propuesta
de Valor

U Poner al alcance del consumidor
alimentos saludables listos para
comer, practicos y convenientes
para cualquier momento del dia,
con un adecuado aporte nutritivo
y con gran sabor.

Figura 6.1. Lienzo de Modelo de Negocio

Relaciones
con clientes

U Cliente B2C: Redes sociales
(Facebook e Instagram), via
gestién de contenidos y con
comunity manager.

U Cliente B2B: Trato por
multiples vias (directoy
digital).

Canales

U Bodegas y markets (canal
tradicional).

Segmentos
de cliente

U Que vivan o trabajen en distritos
de Miraflores, San Borja, San
Isidro, Santiago de Surcoy
Surquillo.

U Que tengan desde 18 hasta 55
afios, y pertenezcan a los niveles
socioeconomicos A, By C.

U Que busquen marcas que sean
simbolo de diferenciacién, y que
estén interesados en su imagen
y salud.

O Que carezcan de tiempo y/o
habilidades para conseguir
alimentos que se ajusten a sus
expectativas y sean saludables.

Fuentes de ingresos

O Ingresos por venta de productos.

Estructura de costes

[ Gastos de marketing y ventas.

[ Alquiler de local y servicios basicos.

O Planilla.

[ Mantenimiento y operacion de vehiculos de transporte.

1 Costo de producciény maquilado de productos (al tercero).

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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6.3 Plan estratégico

De acuerdo con Chiavenato (2011; 24p), “La planeacion estratégica es el proceso que
sirve para formular y ejecutar las estrategias de la organizacion con la finalidad de
insertarla, segiin su mision, en el contexto en el que se encuentra”. Para Peter Drucker,
“la planeacion estratégica es el proceso continuo, basado en el conocimiento més amplio
posible del futuro considerado, que se emplea para tomar decisiones en el presente, las
cuales implican riesgos futuros en razon de los resultados esperados; es organizar las
actividades necesarias para poner en practica las decisiones y para medir, con una
reevaluacion sistematica, los resultados obtenidos frente a las expectativas que se hayan
generado” (Drucker, 1984). Entonces, la planeacion estratégica implica trazar un camino
para alcanzar las metas definidas, planteando los pasos necesarios para lograrlo; es una

herramienta de gestion.

En capitulos anteriores se han desarrollado los andlisis del macroentorno y
microentorno, utilizando las herramientas PESTEL y de las cinco fuerzas de Porter,
respectivamente, para identificar oportunidades y amenazas, con el primero, y el entorno
competitivo, con el segundo. También se ha desarrollado la investigacion de mercado
cualitativa, a través de entrevistas a expertos, y cuantitativa, a través de encuestas. Con
los analisis situacionales y los resultados de las investigaciones realizadas, se desarrollara

el plan estratégico en el presente capitulo.

6.3.1 Misidn

De acuerdo con la definicién de Economipedia, la mision ayuda a determinar lo qué
se debe hacer para alcanzar una meta futura; es decir, guarda estrecha relacion con lo que
se debe hacer en el corto plazo, con foco en el presente. Se corta y precia, inspiradora,
original, y dirigida al mercado, son las principales caracteristicas de una mision (Quiroa,
2020). Como mision, se planted lo siguiente: “Contribuir con la salud y nutricion de

nuestros consumidores, a través de productos frescos, de buen sabor y practicos”.

6.3.2 Vision

De acuerdo con la definicién de Economipedia, la vision representa la meta a la que

la empresa quiere llegar, y para ello debe tener un proposito ambicioso pero realista; debe
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ser inspiradora para comprometer a torda la organizacion, pues su consecucion es a largo
plazo (Quiroa, 2020). Como vision, se planted lo siguiente: “Ser los lideres del mercado
en la categoria de alimentos saludables listos para comer, posicionandonos como los

especialistas y referentes de la categoria”.

6.3.3 Andlisis de factores externos

Con la informacion del Capitulo 1V se identificaron oportunidades y amenazas, las
cuales han sido analizadas con la matriz de factores externos. Las oportunidades han
sumado 1.72, mientras que las amenazas han sumado 1.2; en conclusion, el entorno

externo es favorable pues la puntuacion de las oportunidades supera al de las amenazas.

Tabla 6.1. Matriz de factores externos

MATRIZ EFE (Factores Externos)

OPORTUNIDADES PESO VA(L104|)?ES POND.
1 | Superacién de la crisis politica genera mayor estabilidad de 0.04 2 0.08

indicadores institucionales considerados para la evaluacion crediticia
del pais, y un mejor panorama para inversiones.

2 | Disimil recuperacién econdémica de los sectores; el sector comercio 0.04 2 0.08
estaria ya casi recuperado, y solo serian rubros como cines y
gimnasios, los mas afectados.

3 | Menor impacto en ingresos percibidos por parte de niveles 0.06 3 0.18
socioeconémicos A 'y B, debido a la mejor calidad de empleo que
éstos poseen.

4 | Mayor preocupacién de la poblacion por la salud y alta asociacion de 0.12 4 0.48
vida saludable a una buena alimentacion.

5 | Predominancia de generacion millennial en los siguientes afios, la cual | 0.12 4 0.48
lidera la adopcion de conductas de digitales y de mayor preocupacién
por la salud y el medio ambiente.

6 | Alta tenencia de smartphones, percibidos como necesidad para la 0.06 4 0.24
comunicacién, y su alto uso para el acceso a redes sociales.

7 | Iniciativas legales que promueven la alimentacion saludable han 0.06 3 0.18
generado cambios en las actitudes de consumo, generando mayor
interés por la informacién nutricional de los productos.

AMENAZAS PESO VA(L104|§ES POND.
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1 | Nivel de corrupcion en todas las instancias de la gestion pablica 0.08 2 0.16
nacional, desde la emision de licencias municipales, hasta
adjudicaciones de grandes proyectos.

2 | El prolongado plazo de tiempo en el que se recuperarian las clases 0.10 2 0.20
socioeconémicas mas afectadas por las secuelas de la crisis.

3 | El complejo comportamiento de la economia por la gran proporcion de | 0.12 2 0.24
empleos informales y la recuperacién del empleo formal apalancada
en subempleos.

4 | Riesgo de ralentizacion de digitalizacién por parte de algunos 0.08 3 0.24
negocios y/o canales de venta.

5 | Importante grupo de la poblacién consciente del impacto ambiental 0.12 3 0.36
negativo de ciertos materiales y de la responsabilidad compartida con
las empresas.

RESULTADOS 1.00 2.92
4 Muy Importante
Calificarentre 1y 4 3 Importante
2 Poco Importante
1 Nada Importante

Elaboracion: Autores de esta tesis.

6.3.4 Andlisis de factores internos

Con la informacion del Capitulo IV se identificaron distintos aspectos con la
herramienta de las cinco fuerzas de Porter, los cuales han sido analizadas con la matriz
de factores internos. Las oportunidades han sumado 1.90, mientras que las amenazas han
sumado 0.71; en conclusion, la puntuacion obtenida poner en un buen punto de partido a
On The Go para competir en el mercado de alimentos RTE.

Tabla 6.2. Matriz de factores internos

MATRIZ EFI (Factores Internos)

FORTALEZAS PESO | VALORES | POND.
(50%) (1-4)
1 | Equipo humano calificado y con experiencia en el rubro comercial. | 0.10 3 0.30
2 | Estructura jerarquica corta, que permite una rapida y agil toma de | 0.10 4 0.40
decisiones.
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3 | Fuerte diferenciacidn de marca y propuesta de valor. 0.15 4 0.60

5] Un surtido portafolio, con insumos naturales, minimamente | 0.15 4 0.60
procesados, y elaborados con recetas co-creadas con nutricionistas.

DEBILIDADES PESO | VALORES | POND.
(50%) (1-4)

1 | Productos con corta vida atil comercial versus la competencia ya | 0.12 1 0.12
que no contiene preservantes.

2 | Lenta capacidad de obtener economias de escala en corto plazo. 0.05 2 0.10
3 | Débil poder de negociacion con los canales de distribucion 0.04 2 0.08
4 | No se cuenta con logistica inversa para recojo de mermas. 0.09 2 0.18
5 | No se cuenta con una cartera de clientes propia. 0.03 2 0.06
6 | Espalda financiera limitada para generar convenios comerciales en | 0.07 1 0.07

grandes cadenas, ni aceptar tipos de pago a crédito a mas de un mes.

7 | Bajo nivel de inversidn para implementar maquinas de frio en los | 0.10 1 0.10
puntos de venta.

RESULTADOS 1.00 2.61
4 Fortaleza Mayor
Calificarentre 1y 4 3 Fortaleza Menor
2 Debilidad Menor
1 Debilidad Mayor

Elaboracion: Autores de esta tesis.

6.3.5 Objetivos estratégicos

En funcién de la mision y la vision de la empresa, se han planteados los siguientes

dos ejes estratégicos, para orientar los respectivos objetivos.

e Innovacion de portafolio: Consiste en el desarrollo y lanzamiento de nuevos
productos listos para comer, pero de linea saludable.
e Experiencia del cliente: Consiste en lograr la satisfaccion de las necesidades de

alimentacion saludable con productos de buen sabor, practicos y de conveniencia.
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Kaplan y Norton (2000) desarrollaron e introdujeron el Balanced Scorecard (BSC)

con el fin de que las organizaciones cuenten con un sistema global de indicadores que

abarquen distintos aspectos de éstas. “La idea del BSC era tener un mejor conocimiento

de la organizacion y propugnar por el equilibrio de un conjunto de indicadores

relacionados con los resultados de los procesos financieros, de marketing, de produccién

y de innovacion. La ldgica subyacente del BSC es que los indicadores financieros sélo

miden los resultados de las inversiones y las actividades en términos monetarios, pero no

son sensibles a los motores que impulsan la rentabilidad a largo plazo”. En la Figura 6.2

se aprecia el cuadro de mando del Balance Scorecard, el cual integra las cuatro

dimensiones de dicha herramienta con los dos ejes estratégicos definidos para el presente

proyecto.

En la Tabla 6.3 se muestra un cuadro con los objetivos estratégicos, asi como las

acciones estratégicas, metas y responsables.

Figura 6.2. Balance Scorecard

Innovacion de portafolio

Perspectiva Financiera

Experiencia del cliente

v Aumentar las ventas cada

afio.

Perspectiva del cliente

v'Lograr ser referencia en
alimentos saludables RTE.

Perspectiva de los
procesos internos

productos.

Perspectiva de aprendizaje

y crecimiento

v Poder desarrollar nuevos

v'Contar con una fuerza de

ventas capacitada y

calificada.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 6.3. Objetivos estratégicos

Objetivo estratégico \ Acciones estratégicas

Responsable

Definir politicas de 0
. . Aumentar en 5% las .
Aumentar los ingresos | precios y descuentos, Marketing y
~ . : ventas de manera
cada afio segun estrategias . Ventas
: interanual
comerciales
. Definir presupuesto Lograr un 5% de
Lograr ser referencia en . y .
: anual para estudios de | recordacion de marca el | Marketing y
alimentos saludables oy . ; ~
RTE posicionamiento de primer afio, y crecer en | Ventas
marca 5 p.p. cada afio
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Poder desarrollar
nuevos productos

Definir presupuesto
anual para estudios de
investigacion y
desarrollo

Iniciar un minimo de 2
proyectos de desarrollo
de producto cada afio a
partir del segundo afio

de funcionamiento

Marketing y
Ventas

Contar con una fuerza
de ventas capacitada y
calificada

Definir presupuesto
anual para capacitacion
del personal de ventas

Capacitar al 100% del
equipo de ventas cada
seis meses

Administracion
y RRHH

Elaboracién: Autores de esta tesis.

6.3.6 Estrategia del plan de negocio

Todas las herramientas utilizadas, tanto para el andlisis del entorno como para la

investigacién, han permitido plantear estrategias de negocio, en funcion de dos ejes

estratégicos, que estén soportadas en los planes de marketing, operaciones y recursos

humanos, los cuales se desarrollan en los siguientes capitulos.

Se tiene en cuenta conceptos y herramientas de innovacion y experiencia del cliente,

que estén alineados a los dos ejes estratégicos planteados. La estrategia de innovacion

requiere de un proceso estructurado y coordinado que soporte su adecuado desarrollo;

segun OBS Business School (2016), son cinco los pasos que deben seguirse dentro de una

estrategia de innovacion, para que ésta logre ser viable y sostenible en el tiempo.

Constituir un plan a largo plazo: El cuidado de la salud es importante en un grupo
cada vez mayor, y la pandemia del COVID 19 ha ayudado en destacar a la salud
como factor importante; asi, los alimentos saludables RTE son una apuesta con gran
oportunidad de crecimiento a largo plazo.

Estimular la competitividad de la empresa: Ser la primera linea saludable de
alimentos RTE debe permitir a la empresa un buen posicionamiento, logrando la
competitividad deseada.

Elaborar el plan de forma abierta: Si bien debe existir un compromiso grande al
interno de la organizacion, la estrategia de innovacion debe mirar también al exterior
para buscar un contacto permanente con el mercado, la competencia y poder
ajustarse.

Tener concordancia con el entorno: Segun los resultados de la investigacion
cuantitativa, se espera una alta aceptacion de los productos saludable RTE, pero es

importante monitorear el entorno para incorporar los cambios en éste; por ejemplo,
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cambios en las exigencias del consumidor no solo en gustos y preferencias sino
también en cuanto a su relacion con el medioambiente.

e Capacidad de evolucion con el paso del tiempo: El portafolio de alimentos saludables
RTE del presente plan de negocios, debe evolucionar y actualizarse en funcion del
aprendizaje logrado en el tiempo, para adaptarse al contexto y a las nuevas exigencias

de los consumidores, y asi aumentar el valor del proyecto.

La experiencia del cliente no solo contribuye con un buen posicionamiento y
recomendacion sino también con la rentabilidad del negocio. De acuerdo con, del IEBS
de Espafa, Customer Experience implica gestionar y fortalecer la interaccion de los
consumidores con la empresa, para fidelizarlos a través de excelente experiencia y

percepcion por parte de éstos (Marti, 2019). Como principales beneficios:

e Se establecen mediciones continuas de interacciones del cliente con la empresa,
aumentando la capacidad de prevencion ante futuros problemas.

e Laconsecucion de mas clientes, logrando la fidelizacion de éstos.

e Ayuda a entender al cliente y conocer lo que busca; la oferta de alimentos saludables
RTE busca satisfacer las necesidades identificadas, generando una relacion positiva
con la marca.

e |ogra la difusion de la marca; si los alimentos saludables RTE cumplen con las

expectativas de los clientes, convertira a éstos en los principales difusores de la marca.
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CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING
7.1 Objetivos de marketing

e Alcanzar ventas por 9.5 millones de soles el primer afio.
e Lograr ingresar en 1,212 puntos de ventas el primer afio.
e Lograr un awareness de 10% el primer afio.

e Lograr 5,000 seguidores en Facebook el primer afio.

e Lograr 10,000 seguidores en Instagram el primer afio.

7.2 Estrategias
7.2.1 Estrategia genérica

Para conseguir una ventaja competitiva que contribuya con la sostenibilidad del
negocio a mediano y largo plazo, es decir, que contribuya con su supervivencia, se ha
elegido la diferenciacion como estrategia empresarial basica. Considerando la situacion
y el nivel de competitividad del mercado de alimentos RTE, el disefio y comercializacién
de los alimentos saludables RTE tienen como objetivo la introduccion de productos que
sean percibidos como diferentes y relevantes a los ya disponibles, y que los consumidores
que los tengan en consideracion también estén dispuestos a pagar mas por éstos. Los
productos del presente plan de negocios introducen una diferenciacion marcada de los ya
existentes en la categoria RTE, pues son elaborados en base a insumos frescos, saludables
y nutritivos, manteniendo buen sabor y buena capacidad de satisfaccion del hambre,

ademas de contar con envases eco amigables.

7.2.2 Estrategia de crecimiento

El presenten plan de negocios involucra la creacion de una empresa para la
comercializacion de productos saludables RTE, es decir, es una empresa totalmente
nueva, no vinculada a ninguna corporacion u organizacion ya existente. Bajo esa premisa,
se ha decidido utilizar la matriz Ansoff, para situar la oportunidad del presente plan de
negocios en dicha matriz, asi como la seleccion de la estrategia correspondiente. En la
Figura 7.1. se visualiza la estrategia elegida para el presenten proyecto, la cual

corresponde al desarrollo de producto; los alimentos saludables RTE, dentro del presente
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proyecto, corresponden a una version saludable de los productos RTE ya existentes, es
decir, se tratan de productos diferenciados en un mercado ya existente.

Figura7.1l. Matriz Ansoff
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7.3 Segmentacion
7.3.1 Criterio geogréfico

Dentro del alcance geografico definido estan incluidos cinco distritos de Lima
Metropolitana; éstos son Miraflores, San Borja, San Isidro, Santiago de Surco y Surquillo.
Segun datos del Boletin Especial N°26 de Estimaciones y Proyecciones de Poblacion por
Departamento, Provincia y Distrito, 2018-2020, la poblacién de Lima Metropolitana
habria alcanzado los 9,674,755 habitantes, de los cuales el 8.4% corresponderia a los
cinco distritos seleccionados, es decir, 812,085 habitantes (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica [INEI], 2020).

El distrito de La Molina no fue incluido, a pesar de ser uno de los distritos con mayor
participacion de personas de niveles socioeconomicos A y B, debido al gran problema de
trafico que tiene desde hace afios. Seglin el diario Correo, “Los vecinos se quejan,
principalmente, por el transito a la altura del cerro Centinela”, y es que son pocos los

accesos de entrada y salida con los que cuenta el distrito, lo cual provoca una gran
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congestion vehicular. Segun declaraciones de los vecinos, solo cruzar el cerro Centinela,
en hora pico, puede tomar 20 minutos; asimismo, enfatizan en que se trata de un problema
que tiene mas de 20 afios (Correo, 2019). Dada la situacion descrita, resultaria
improductivo, para el tamafio de la empresa On The Go, el transporte de los productos

hacia el distrito de La Molina, debido al problema de trafico que presenta.

Y efectivamente, por el tamafio de la empresa, se seleccionaron convenientemente
los cinco distritos ya mencionados; Surquillo fue incluido por su ubicacion estratégica
entre los otros cuatro distritos (ver Figura 7.2). Ademas, Surquillo es un distrito con alta
densidad poblacional, superando los 29 mil habitantes por kilometro cuadrado; segun
indica el diario Gestion “En la provincia de Lima, en promedio, habitan 3,762.8 personas
por kilémetro cuadrado y por distritos Surquillo es el mas denso con 29,320.2 habitantes

por kilometro cuadrado” (Gestion, 2019).

Figura7.1. Matriz Ansoff

INDEPEN-
DENCIA

=) J
&
" ' ) LA MOLINA
—_ % ‘L\‘XA CY 5 san

-—
BORJA

-
ﬂ \surgli
W
CHORRILLOS
Distritos
seleccionados |

Fuente: https://www.tierra-inca.com/album/lima/

VILLA MARIA
DEL TRIUNFO

VILLA
EL SALVADOR

70



7.3.2 Criterio demografico

La naturaleza de los alimentos saludables RTE, propuestos en el presente plan de
negocios, es de consumo masivo, lo cual representa una oportunidad con alto alcance a
nivel demografico; es decir, el criterio de segmentacion demogréafico permite dirigirlo a
personas desde 18 hasta 55 afios, y que pertenezcan a los niveles socioeconémicos A, B
y C. Es importante precisar que, el hecho de tener un amplio alcance permitiria definir
estrategias de mix de marketing para mas de un grupo objetivo. Como conclusion de la
investigacion cualitativa, realizada a través de entrevistas a expertos, se sugiere que
ademaés de los segmentos A y B, incluir al C resulta atractivo pues comprende un grupo
de personas entre 25 y 35 afios, e independientes, los cuales tienen gran preferencia por
los alimentos RTE. Asimismo, existe un grupo de personas entre 18 y 21 afios que a pesar
de tener poco més de dos tercios de su composicion que se encontraba estudiando (68%),
(Ver Tabla 7.1) también tenia un 41% que estaba trabajando; es decir, incluir a dicho
grupo significa considerar a personas que estan estudiando y/o trabajando en un buen
porcentaje, y que inclusive su perfil se veria beneficiado por el filtro del nivel
socioeconémico, garantizando un mejor adquisitivo que los promedios indicados (IPSOS,
2020b).

Se identificé que la mayor proporcién de habitantes esta en el rango de 25 a 39 afios;
el rango de edad de 18 a 55 afios concentra el 57.9%, en total, segun lo que se muestra en
la Figura 7.2. Mientras que en la Figura 7.3 se puede ver que, para los rangos de edad de
interés, la proporcion de hombres y mujeres es muy similar. Por otro lado, en la Figura
7.4. se puede visualizar que la distribucion por rango de edad no varia significativamente
por nivel socioeconémico; por cada nivel socioecondmico, aproximadamente el 58% de
casos corresponde al rango etario de interés (Compafiia Peruana de Estudios de Mercados
y Opinion Pablica [CPI], 2019).
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Figura 7.2. Distribucién de poblacion por rango etario
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Elaboracién: Autores de esta tesis.

Figura 7.3. Distribucion de poblacion por sexo, segun rango etario
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

Figura 7.4. Distribucién de poblacién por rango etario, segun nivel socioeconémico
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Elaboracion: Autores de esta tesis.
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El mencionado reporte de CPI muestra a Lima Metropolitana dividida en 11 zonas.
Los distritos de Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco se ubican en la
zona 7 (ver Figura 7.5), junto con La Molina, mientras que Surquillo se ubica en la zona
8 (ver Figura 7.6), junto con Barranco, Chorrillos y San Juan de Miraflores. Usando la
distribucion promedio de la zona donde se ubica Surquillo, éste presentaria una
distribucion por nivel socioecondmico distinta a los otros cuatros distritos, con 31.1% en
A mas B, y 48.8% en C; mientras que los otros cuatro distritos presentarian 79.1% en A
méas B, y solo 13.6% en C, segln la distribucion promedio de la zona respectiva.
Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco son distritos con la mas alta
participaciéon de nivel socioeconémico A con 35.9%, entre todas las zonas de Lima
Metropolitana, alcanzando casi dos tercios de la poblacion total de dicho nivel
socioeconémico (Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica [CPI],
2019).

Figura 7.5. Distribucion de Zona 7 de Lima Metropolitana, por NSE

1.0%

6.3%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Figura 7.6. Distribucién de Zona 8 de Lima Metropolitana, por NSE
2.8% 2.0%

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Hasta este punto de la segmentacion, y con los datos ya mencionados para
segmentacion geogréfica y demografica, se describe a continuacion el célculo de la
poblacién resultante. Segun lo indicado en la segmentacion geografica, la poblacion
estimada para los cinco distritos elegidos ascenderia a 812,085 habitantes en el 2020, de
los cuales la distribucion entre hombres y mujeres es muy similar; el presente plan de
negocios no discrimina por sexo, asi que dicha variable no afecta el tamafio de poblacion.
Al aplicar el filtro de nivel socioecondmico, solo Surquillo presentan una proporcion de
niveles A, B y C distinta a los otros cuatro distritos. La proporcién para Surquillo es de
79.9%, de acuerdo con el promedio de la zonificacion en la que CPI lo ubica, mientras
que, para Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, es de 92.7%, del mismo
modo segun el promedio de la zonificacién en las que los ubica CPI; aplicando dichos
filtros, la poblacion se reduciria a 739,959 habitantes; y aplicando el filtro de rango de
edad de interés, que es aproximadamente 58%, la poblacién se reduciria a 426,638

habitantes.

De manera complementaria, en la Figuras 7.7 y la Figura 7.8 se visualizan los detalles
de gastos e ingresos, segun nivel socioecondmico; en la primera se detallan los totales de
ambos conceptos, y en la segunda se detalla la distribucién de gasto por categoria.
Quienes pertenecen a los niveles socioeconémicos A, B y C cuentan con los ingresos
suficientes para poder adquirir los productos; en la Figura 7.8 se visualiza el menor
porcentaje de gastos, con respecto a los ingresos, en los niveles socioeconémicos
superiores. Por otro lado, la distribucion del gasto muestra una mayor proporcion en la

categoria de alimentos conforme el nivel socioeconémico es mas bajo.

Figura 7.7. Distribucién de Zona 8 de Lima Metropolitana, por NSE
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Figura 7.8. Distribucion de Zona 8 de Lima Metropolitana, por NSE
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7.3.3 Criterio psicografico

Para complementar lo ya mencionado, Kantar World Panel (2019) publicé un
informe sobre la orientacidn de los peruanos hacia el consumo saludable. En dicho estudio
precisé que 54% de hogares peruanos se considera saludable o muy saludable; asimismo,
sefiald6 que los consumidores saludables serian aquellos que estan cada vez mas
conscientes de lo que ellos mismos y sus familias comen. También indic6 que comer
frutas y verduras diariamente (62%), incluir ensaladas o verduras en la dieta (39%), beber
abundante agua (38%) y controlar el consumo de comidas grasosas (24%), son

caracteristicas importantes de una alimentacién saludable para los peruanos.

Dentro del rango de edad definido se encuentran dos generaciones, la generacion X
y la Y. La generacion X comprende a personas nacidas entre 1965 y 1979, que hasta el
2020 tendrian entre 41 y 55 afios; mientras que la generacion Y comprende a personas
nacidas entre 1980 y 2000, que hasta el 2020 tendrian entre 20 y 40 afios. Segun el informe
Generaciones en el Pert 2019, 84% y 46% son personas que trabajan y son bancarizados,
respectivamente, y en ambas generaciones; 79% de la generacién Y ahorra, mientras que
dicho porcentaje es solo 56% en la generacion X. En cuanto a actividades, la generacion
Y tiene como principales actividades salir a comer, ir a parques, hacer ejercicios e ir al

cine, mientras que la generacion X tiene como principales actividades salir a comer e ir a
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parques; por otro lado, la primera se fija mucho en las ofertas y las aprovecha, mientras
que la segunda busca su marca favorita en otro lugar si no la encuentra (IPSOS, 2019). Y
de acuerdo el informe Alimentacion y Vida Saludable en Lima 2019, los encuestados
indicaron hacer actividad fisica con frecuencia (44%), considerarse muy estresados
(33%), haber dejado de comer o beber algo en el Gltimo afio (31%), y consumir
suplementos vitaminicos (17%) (IPSOS, 2019).

7.3.4 Criterio conductual

Se deben considerar algunas tendencias de consumo que la pandemia ha generado en
la industria de alimentos y bebidas, segin Tetrapak; la cual es una multinacional sueca,
que disefia y produce soluciones de envasado de carton y procesamiento para la Industria
alimentaria. La primera tendencia pone a la salud como beneficio buscado; los
consumidores buscan la salud en alimentos y bebidas, y como prueba de eso, desde el
inicio de la pandemia las busquedas en Google acerca de alimentos que mejoren el
sistema inmune se triplicaron. Como segunda tendencia, la busqueda de productos
sostenibles genera una situacion de lealtad, pues los consumidores premian con un mayor
consumismo a marcas que promuevan los buenos habitos en ellos, y que sean amigables
con el planeta. La busqueda de practicidad, como beneficio y tercera tendencia, describe
a consumidores que necesitan que les faciliten la vida; los consumidores también
demandan, dentro de estos productos practicos, beneficios que les ayuden en su
rendimiento personal y/o profesional. Y la cuarta tendencia, como palanca de lealtad,
hace referencia a las marcas solidarias, las cuales deben contribuir con causas benéficas

a través del consumo de sus productos, para cautivar a sus consumidores (Gestion, 2019).

7.4 Posicionamiento

El posicionamiento se construye teniendo tanto las principales tendencias
identificadas, las cuales guardan estrecha relacion con el presente plan de negocios, como
los principales hallazgos de la investigacion de mercado. Combinando todos los frentes,
el mayor interés en consumir alimentos saludables, teniendo como uno de los principales
motivadores lograr un buen estado de salud, es un aspecto que tanto las tendencias de

consumo como la opinion de los expertos refuerzan. Asimismo, las encuestas refuerzan
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dicha idea; uno de los principales motivos por el que los consumidores comprarian el

producto seria porque les ayudaria a cuidar de su salud.

Se seleccionaron puntos clave del consumidor para la construccion del
posicionamiento; de acuerdo con la opinidn del experto en nutricidn, quienes buscan
ayuda profesional desean “aprender a comer bien”, pues muchas veces la ansiedad y la
falta de tiempo hacen que consuman alimentos poco saludables; en otras palabras, los
potenciales consumidores buscan alimentos nutritivos para cuidar de su salud y, ademas,
que estos les brinden practicidad y conveniencia para su consumo. Estas verdades se
refuerzan con los resultados de las encuestas, puntualmente como principales motivos de
compra declarados por las personas, pero todo esto debe complementarse también con las
caracteristicas mas buscadas, dentro de las cuales destaca el buen sabor. Asi, se construy6
el concepto global “La libertad de comer rico en cualquier momento, sin culpa”. El
consumo de los alimentos saludables RTE, del presente proyecto, tiene como beneficios
el consumo de alimentos frescos, buen aporte nutricional y buen sabor. Y como reason
why, o justificacion del beneficio, se tiene el “consumo de alimentos nutritivos,

satisfaciendo el gusto del paladar mientras cuidas de tu salud”.

7.5 Marca
7.5.1 Identidad de marca

De acuerdo con la consultora Bang Branding (2018), “La identidad de marca es la
esencia de una marca. (...) Estd formada por dos éreas, la personalidad de marca y la
imagen de marca, es la suma de la identidad visual, verbal, personalidad,
posicionamiento, etc.”; asimismo, la consultora precisa que la identidad de marca no es
igual a la identidad corporativa. Pues la identidad de marca es algo mas, es la activacion
de varios aspectos como por ejemplo la identidad visual, la personalidad y el
posicionamiento. El concepto indicado esta ligado a la identidad corporativa, la cual es la
“manifestacion fisica de una marca”, segun la fuente citada; pues son los elementos
graficos como el logotipo, tipografia, entre otros aspectos visuales, los que ayudan a la

diferenciacion.

El modelo del Prisma de Identidad de Marca, desarrollado por Jean-Noél Kapferer,

cuenta con dos dimensiones de tres aspectos para cada dimension. Una de las dimensiones
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es la perspectiva interna, que desarrolla la personalidad, cultura y auto-imagen; y la otra
dimension es la perspectiva externa, que define lo fisico, el reflejo y la relacion de la
identidad de marca. Es una herramienta sencilla que ayuda a construir una identidad de
marca solida y duradera, y con la capacidad de reflejar sus valores fundamentales (Lara,
2019).

Para el disefo de la marca On The Go se utilizo el modelo del Prisma de Identidad
de Marca de Kapferer (Ver Figura 7.9)

Fisico. — Se usan solo dos colores, naranja y verde, con tonalidades que reflejan
naturalidad y alegria, ademas de contar con un disefio moderno. Asi, el color verde es
usado para diferenciar los vegetales, los cuales que ayudan a resaltar lo natural y fresco;
mientras que el color naranja es usado para resaltar el nombre de la marca, ayudando a

trasmitir alegria.

Reflejo. — Con el aspecto se busca reflejar un consumo saludable que contribuya con
una buena salud y nutricion, ademas de lucir provocativos; con los colores y disefio
moderno se busca reflejar la alegria de poder consumir alimentos saludables, reflejando

también un buen sabor.

Relacion. — La relacion abarca dos aspectos clave que contribuyen con momentos de
satisfaccion al cuidar de la salud. EI primero es el cambio hacia un nuevo estilo de vida
saludable o simplemente la constancia en dicho estilo de vida, en caso corresponda. El

segundo es el poder contribuir con un mejor estado de salud, y asi prevenir enfermedades.

Personalidad. — La marca tiene una personalidad millennial, lo cual no implica que
sea el unico publico que lo consuma, necesariamente, pero si uno de los mas relevantes;

por ello, On The Go es moderno, saludable, alegre y provocativo.

Cultura. — El objetivo es promover la cultura de prevencion; comer saludable es

contribuir con un mejor estado de salud que ayude a prevenir enfermedades.

Auto-imagen. — Para captar la atencion del publico objetivo de mayor valor (Ay B),
la imagen de modernidad, en un producto saludable que resultara novedoso para ellos, es

clave; todo ello se sumara a la conveniencia y practicidad de consumo que le encontraran.
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Figura 7.9. Prisma de Identidad de Marca de Kapferer
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Elaboracién: Autores de esta tesis.

7.5.2 Nombre y logotipo

On The Go es el nombre de marca elegido para los productos saludables RTE. Es
un nombre en idioma inglés que puede tener distintos significados, segun el contexto en
el que se utilice, como “en movimiento”, “sobre la marcha”, “de un lado a otro”, etc.; el
objetivo de usar dicho nombre es que se identifique como una marca que se puede
consumir al paso o “en movimiento”, especificamente para tener llegada con aquellas

personas que no cuentan con tiempo para preparar y/o conseguir sus alimentos, ademas

de generar curiosidad en los consumidores.

El logotipo es moderno, con colores célidos pero alegres, pues busca representar
salud y apetitosidad de la marca (Ver Figura 7.10 a 7.14). Las verduras, que representan
lo natural y saludable, se muestran en una mezcla que rodea el nombre de la marca; pero
el texto de la marca resalta por el tamafio y ayudado por el color naranja, mientras que el
texto de color verde en el borde ayuda a ser reconocidos como marca “ready to eat

saludable”.
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Figura 7.10. Logo On The Go

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Figura 7.11. Logo del producto “Ensalada de Pollo Light”
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Elaboracién: Autores de esta tesis.

Figura 7.12. Logo del producto “Ensalada de Pollo con Almendras”
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Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Figura 7.13. Logo en empaque de los sdndwiches

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Figura 7.14. Logo en empaque de las bebidas

MARACUYA

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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7.5.3 Envase

En relacion con el empaque, Marketing Free (2009) define al empaque como “el
contenedor de un producto, disefiado y producido para protegerlo y/o preservarlos
adecuadamente durante su transporte, almacenamiento y entrega al consumidor o cliente
final, ademas es muy util porque sirve para diferenciar y promocionar el producto,

comunicar la informacidn de la etiqueta y brindarle un plus al cliente”.

Dentro de las funciones que mejor se adapta al presente plan de negocios y que fue
en conjunto una de las caracteristicas del producto mejores valoradas en la investigacion
cuantitativa es el uso de un doble empaque por la salubridad e inocuidad del producto y
la utilizacién de un empaque biodegradable, es por ello que se consideran dentro de las
funciones de un empaque se encuentra la facilidad de reciclaje y reduccién del dafio al
medioambiente. On The Go considera contar con empaques en su preferencia eco
amigables que pueda servir de diferenciador de la marca, que apuesta por la tendencia del

cuidado de la salud y el medio ambiente (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006).

7.5.4 Colores

De acuerdo con la psicologia del color, el naranja es un color calido y el verde es un
color frio. Con respecto al color verde, esta relacionado con la naturaleza, la vegetacion
y lo fresco, por lo cual incita al equilibrio y la tranquilidad; mientras que el color naranja,
es mas activo y dinamico, razon por la cual se decidi6 usarlo en la tipografia de la marca
On The Go.

7.6 Mix de marketing
7.6.1 Producto

De acuerdo con los resultados de las entrevistas a expertos en la categoria, el amplio
mercado RTE en Perd, que ya venia creciendo, ha acelerado su crecimiento entre 2019 y
2020 debido a la pandemia y mayor relevancia de algunas tendencias; segun los expertos,
el crecimiento no habria sido menor al 50%, con un gran espacio para desarrollar

subcategorias, como la de alimentos saludables RTE. On The Go nace como iniciativa de
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alimentos saludables RTE, en un mercado donde la comida saludable generalmente se
encuentra en algunos restaurantes y tiendas de conveniencias; los productos de la marca
On The Go son elaborados con insumos naturales y/o minimamente procesados, con el
objetivo de contribuir con la alimentacion saludable de las personas, quienes estan cada
vez més preocupados por tener una alimentacion saludable que contribuya con un buen
estado de salud para prevenir enfermedades, en especial, después de los sucesos de la
pandemia del COVID-19. El ritmo de vida no ayuda a las personas a elaborar sus propios
alimentos, a lo cual se suma el alto nivel de ansiedad que ocasiona el estrés, y éstas
terminan consumiendo alimentos poco o nada saludables. Lo anteriormente indicado no
solo se ha encontrado en la bibliografia de tendencias de consumo saludable sino también

como resultado de la investigacion de mercado del presente plan de negocios.

El objetivo de los productos On The Go es brindar la conveniencia y practicidad de
consumo, que cada vez mas personas buscan y valoran, pero con el gran valor agregado
de estar hechos de productos naturales y/o minimamente procesados, para un consumo
saludable que también es buscado y valorado por muchas personas; ademas, la mezcla de
ingredientes de cada producto, lo cual fue revisado con un experto en nutricion, busca
entregar un producto que también tenga un buen sabor, para asi cambiar progresivamente
la creencia de que los productos saludables no tienen buen sabor. Adicionalmente, los
empaques de los distintos productos On The Go son eco amigables, tomando en mucho
valor una de las tendencias que menciona no solo la multinacional Tetra Pak y sino
también otras entidades; asi, se lograra reconocimiento como una marca que contribuye
con la sostenibilidad del planeta, a lo cual cada vez mas consumidores prestan especial
atencion para tomarlo como factor de decision de compra versus productos similares de

otras marcas.

El portafolio preliminar fue definido con ayuda del experto en nutricion y luego se
validaron las mejores opciones y/o opciones mas atractivas con ayuda del estudio
cuantitativo. Asi, el portafolio para el lanzamiento del negocio estara conformado por dos
tipos de ensaladas, dos tipos de sandwich y dos tipos de bebidas. Las bebidas,
particularmente, tuvieron una gran preferencia como acompafiamiento de las ensaladas y

sandwiches, en los resultados de las encuestas (Ver Tabla 7.1, Figura 7.15 a 7.19).
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Tabla 7.1. Detalle de productos On The Go

Categoria Producto Presentacion Contenido
Ensalada de 300 gramos en PO“.O a Ia_ plancha, Iechuga,
. : . papitas picadas, zanahoria rallada,
Ensaladas Pollo Light empaque biodegradable; con dii6 iel q
alifio aparte mostaza dijon con miel, zumo de
limény sal
Ensalada de 300 gramos en PO”? a_Ia pIan(_:ha, vinagre
Pollo con : balsamico, aceite de oliva, queso
Ensaladas empaque biodegradable, con
Almendras i fresco, lechuga, tomates cherry,
alifio aparte .
almendras, sal y pimienta
sandwiches | El cheese fit Sandwich c_ie 300 gramos en | Pan integral, queso [lght, lechuga,
empague biodegradable tomate, mostaza dijon y sal
sandwiches | El ciavatta Sandwich Qe 300 gramos en | Pan Integral ciavatta, pavo,
empaque biodegradable lechuga, tomate sal y pimienta
Bebidas Hierbaluisa Refresco de 300 mililitros Limonada con hlgrba luisa, .
endulzada con hojas de Stevia
Bebidas Maracuya Refresco de 300 mililitros Refresco de maracuya, endulzado

con hojas de Stevia

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Figura 7.15. Ensalada “Pollo Light”

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Figura 7.16. Ensalada “Pollo con Almendras”

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Figura 7.17. Sandwich “El Cheese fit”

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Figura 7.18. Sandwich “El Ciavatta”

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Figura 7.19. Bebidas

HIERBALUISA
MARACUYA

BEBIDA

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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7.6.2 Precio

Los resultados de las encuestas son clave para la determinacion de los precios; en
dicho estudio se preguntd por el precio dispuesto a pagar por los diferentes productos del
presente plan de negocios. En la Tabla 7.2 se presentan los estadisticos descriptivos de
moda y promedio del precio que pagarian las personas encuestadas por cada producto, y
en las siguientes figuras la distribucion de las respuestas por cada producto (Ver Figuras
7.20,7.21,7.22)

Tabla 7.2. Moda y promedio de precios que pagarian los consumidores

Producto Moda Promedio
Ensaladas 15 S/17.21
Sandwiches 10 S/12.43
Bebidas 3 S/6.94

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Figura 7.20. Frecuencias de precio que pagarian los consumidores por las

ensaladas On The Go

100%
87%
67%
51%
20%
0,/
16% 13%
S/13 - §/15 $/16 - S/18 $/19 - §/21 $/22 - §/35
m Frecuencia Frecuencia acumulada

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Figura 7.21. Frecuencias de precio que pagarian los consumidores por los
sandwiches On The Go
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

Figura 7.22. Frecuencias de precio que pagarian los consumidores por las bebidas
On The Go

100%

26%
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

Ensaladas. — Este producto obtuvo una moda de S/15 y un precio promedio de
S/17.21 por parte de los consumidores encuestados; ademas, un 51% pagaria entre S/13
y S/15 (el rango mas bajo), un 36% pagaria entre S/16 y S/21 (juntando los rangos
intermedios), y un 13% entre /22 y S/35.

Sandwiches. — Este producto obtuvo una moda de S/10 y un precio promedio de
S/12.43 por parte de los consumidores encuestados. A diferencia de las ensaladas, la

distribucion no estuvo altamente concentrada en un rango especifico de precios; solo un

89



22% pagaria un precio en el rango mas bajo (S/7 a S/9), a diferencias de las ensaladas, un
34% pagaria entre S/10 y S/12, un 26% pagaria entre S/13 y S/15, y solo un 17% pagaria
entre S/16 y S/25.

Bebidas. — Este producto obtuvo una moda de S/3 y un precio promedio de S/6.94
por parte de los consumidores encuestados. Como en el caso de las ensaladas, la
distribucion se concentrd en el rango de precios mas bajo, con un 46% (S/3 a S/5), seguido
del rango de S/6 a S/8 con 26%, luego del rango de S/9 a S/11 con 16%, y finalmente del
rango de S/12 a S/25 con 12%.

En cada categoria hay un porcentaje significativo de encuestados dispuestos a pagar
precios por arriba del precio moda, lo cual permitira diferenciar la fijacion de precios
dentro de las opciones de productos de cada categoria; de acuerdo con los resultados de
las entrevistas a expertos, los consumidores de mayor poder adquisitivo (niveles
socioecondémicos A y B) valoran la variedad de productos, a lo cual se suma la mayor
disposicion a pagar un mayor precio por este tipo de productos. En las siguientes tablas
se presentaran los precios sugeridos de venta al consumidor final, asi como los margenes

del punto de venta y del presente plan de negocios. (Ver Tabla 7.3, 7.4, 7.5)

Tabla 7.3. Precios y margenes de las ensaladas On The Go

PVP regular S/.16.50 S/.22.00
Margen del PDV 16% 21%
Precio de venta c/IGV S/.13.87 S/.17.41
Precio de venta s/IGV S/.11.75 S/.14.75
Margen del Negocio 32% 32%
Costo S/.8.0 S/.10.0

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla 7.4. Precios y margenes de los sdndwiches On The Go

PVP regular S/.11.90 S/.16.90
Margen del PDV 24% 23%
Precio de venta c/IGV S/.9.03 S/.13.04
Precio de venta s/IGV S/.7.65 S/.11.05
Margen del Negocio 35% 37%
Costo S/.5.0 S/.7.0

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla 7.5. Precios y margenes de las bebidas On The Go

PVP regular S/.4.50 S/.4.50
Margen del PDV 36% 36%
Precio de venta c/IGV S/.2.85 S/.2.85
Precio de venta s/IGV S/.2.45 S/.2.45
Margen del Negocio 51% 51%
Costo S/.1.2 S/.1.2

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Los margenes del punto de venta estaran entre 16% y 36%, segun la categoria y tipo
de producto especificos; en términos monetarios las ganancias de los puntos de ventas
estaran entre S/1.60 y S/4.60. La categoria de bebidas sera la de mayores margenes con
un 36%, lo que representa una ganancia de S/1.61 por unidad vendida. La categoria de
sandwiches sera la segunda con mejor margen (23% a 24%), lo que representa una
ganancia de S/2.87 y S/3.86 por cada unidad vendida de los sdndwiches de queso y jamén
de pavita, respectivamente. La categoria de ensaladas sera la tercera con mejor con un
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margen entre 16% y 21%, lo que representa una ganancia de S/2.64 y S/4.60 por cada
unidad vendida de los sandwiches de queso y jamon de pavita, respectivamente.

Asi, se estarian ofreciendo margenes competitivos y atractivos para los duefios de los
puntos de venta. De acuerdo con la Asociacion de Bodegueros del Perd, los productos de
mayor rotacion en bodegas son los abarrotes, las gaseosas y la cerveza, los cuales solo
dejan a las bodegas un margen de ganancia entre 2% y 4% (Capital , 2017). Ademas,
segun lo indicado por los expertos de la categoria que fueron entrevistados, las bodegas
estarian marginando entre 5% y 8% con productos de alta rotacion como cervezas, aguas
y jugos. La educacién a los puntos de venta sera clave para que respeten los precios

sugeridos, los cuales reflejan el valor y la calidad de los productos saludables RTE.

Otros aspectos relacionados a la variable precio, como politicas de ofertas y de

cobranzas, se mencionan a continuacion:

Politica de ofertas. — Se definiran mecanicas comerciales que impulsen la venta de
los productos, cuidando el valor que perciba el consumidor final; los productos saludables
RTE; segun se ha indicado anteriormente, los clientes que valoran este tipo de productos
estan dispuestos a pagar un mayor precio por éstos, y ello es una oportunidad para
mantener precios competitivos, segin la disposicién de pago que los encuestados
revelaron. De cara a los duefios de los puntos de venta, por ejemplo, se evaluaran
descuentos en el precio por compra en mayores volimenes; se deberan definir montos de
compra (cantidad de productos) a partir a de los cuales se pueda lograr una mayor
colocacion de productos en determinados puntos de ventas, manteniendo margenes
adecuados para el negocio. De cara a los consumidores finales, se evaluaran ventas en
combo bajo determinadas condiciones, que finalmente generen un mayor ticket promedio

(del consumidor) en la categoria de producto que se desee impulsar.

Politica de cobranzas y devoluciones. — La cobranza a los puntos de venta sera
contra entrega de los productos; es decir, una vez realizada la venta a los puntos de venta
se programaran las fechas de entrega, en las cuales se realizara la cobranza al momento
de realizar la entrega efectiva de los productos. Las condiciones de compra de los

productos se especificaran a los duefios de los puntos de venta; dentro de éstas, se
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precisara que la responsabilidad de rotacion de los productos es 100% del punto de venta,
por lo cual no habré devoluciones. Esto Gltimo no significa que los puntos de venta no

vayan a recibir apoyo de On The Go a través de activaciones u otras acciones comerciales.

7.6.3 Distribucion

De acuerdo con los datos obtenidos de la encuesta, en respuesta a la pregunta ¢ Donde
compras actualmente productos listos para comer?, es el canal moderno, “con su formato
autoservicios”, el que tuvo mayor preferencia obteniendo 274 respuestas lo que significa
42.4% del total de respuestas de la pregunta. El segundo canal con mayor preferencia fue
el tradicional, “con su formato bodegas y minimarkets”, obteniendo 183 respuestas que
significa el 28.2%. y una participacion de 28.3%. El formato de tiendas de conveniencia
obtuvo un tercer lugar de preferencia con 169 respuestas lo que significa 26.2% de las
preguntas, y la opcidn Otros obtuvo 20 votos del total de respuestas de la pregunta lo que
significa del 3.1%.

Tabla 7.6. Resultados preferencia de compra por formato de negocio

FORMATOS DE NEGOCIO Votos % Participacion
Autoservicios 274 42.4%
Bodegas + Minimarkets 183 28.3%
Tiendas de Conveniencia 169 26.2%
(Oxxo, Tambo, Listo)

Otros 20 3.1%
TOTAL 646 100%

Fuente: Encuesta de Intencion de Compra, Autores de esta tesis
Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

De igual manera en los datos obtenidos de la encuesta en respuesta a la pregunta
¢Cual es el canal de venta que elegiria principalmente para cada producto?, es el canal
tradicional, con su formato bodegas y minimarkets, el canal con mayor preferencia por
los encuestados para comprar las categorias de Sandwich/Wrap, Postres, y Bebidas. Pero
ademas es el segundo formato de negocio con mayor preferencia para las ensaladas y

frutos secos.
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En los primeros lugares de preferencia de formato de negocio por categoria de
producto tenemos que en el canal supermercados (autoservicios) el 44% compraria
preferentemente ensaladas, en el canal tradicional (bodegas y minimarkets) el 35%
compraria preferentemente sandwiches/wraps y en este mismo canal un 42% adquiriria
preferentemente sus bebidas.

A continuacidn, en la Figura 7.23 se muestra la preferencia de compra del canal segun

la categoria de negocio.

Figura 7.23. ¢ En qué canal comprarias principalmente estos productos?

¢Dondé comprarias principalmente estos productos?

160
140
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| '
80
60
. I l I I .
0
Ensaladas Sandwich / Wrap res Bebidas Frutos secos

® Supermercado @ Bodega / Minimarket Convenience Store ®m Tienda Espadializada

Fuente: Encuesta de Intencion de Compra, Autores de esta tesis
Elaboracion: Propia, autores de esta tesis.

Con estos resultados podemos entender la gran oportunidad que hay en el canal
tradicional en sus formatos bodegas y minimarkets para desarrollar la categoria RTE, a
pesar de tener una mayor preferencia como canal de compra versus los formatos tiendas
de conveniencia, aun son los que menos han desarrollado la categoria RTE respecto a su
valor percibido, diferenciacion, y foco en exhibicion.

Formatos como los supermercados (autoservicios) y tiendas de conveniencia si han
sabido desarrollar la categoria RTE, agregando valor nutricional a los productos, una
mayor conveniencia en el disefio del empaque, modernizando presentaciones, Yy
ejecutando una mejor promocién en sus exhibiciones de géndolas y presentacion de
encartes publicitarios. Esta gran preferencia de compra del RTE en bodegas y
minimarkets versus su bajo desarrollo de la categoria RTE hace concluir que existe un

mercado desatendido dispuesto a adquirir productos con una mayor propuesta de valor.
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7.6.3.1 Andlisis y evaluacion del canal de distribucion

Los resultados de las encuestas han determinado las principales alternativas de canal,
por ello se procedio a realizar una evaluacion entre ellas con el fin de seleccionar la idonea
para la comercializacion y distribucion de nuestros productos. Para este analisis se uso el

método no compensatorio del autor M. Dolores de Juan Vigaray (2005).

Paso 1. Deteccion de Factores Clave. En este paso se ha determinado una lista de
atributos y criterios considerados clave, los cuales seran los niveles minimos que han de
poseer cada alternativa de canal para nuestra distribucion. Los factores clave
determinados son: Oportunidad de Crecimiento en ventas, Oportunidad de
Posicionamiento de marca, Nivel de Conveniencia para el Shopper, Politicas de Rebates,
Margenes, Flexibilidad y Facilidades al implementar Programas de Marketing de

fidelizacién y en exhibicién en el punto de venta.

Paso 2. Asignar Niveles Aceptables. Se asignaron los siguientes niveles para poder

calificar cada caracteristica (Ver Tabla 7.7).

Tabla 7.7. Asignacion de niveles aceptables por caracteristica deseada

NIVELES ACEPTABLES ALTO | MEDIO | BAJO
Oportunidad de Crecimiento X
Oportunidad de Posicionamiento X
Nivel de Conveniencia y familiaridad con el X
Shopper
Rebates
Margenes Actuales del Canal X
Fléxibilidad en Implementacién de Programas X
de Marketing.
Aceptacion de Maquinas de Frio X
Flexibilidad con Horarios de Entrega X
Fuente: M. Dolores de Juan Vigaray, Comercializacion y Retailing Distribucion Comercial Aplicada,
2004,

Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

Paso 3. Calificar cada Alternativa del Canal. Los resultados obtenidos en la
calificacion muestran al canal tradicional, con sus formatos bodegas y minimarkets, como
los propicios para la comercializacion y distribucion de los productos RTE Saludables
para la marca OnTheGo (Ver Tabla 7.8).
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Tabla 7.8. Calificacion de cada alternativa de canal segun los niveles aceptables

planteados

PUNTOS CLAVE A
EVALUAR PARA EL
DISENO Y SELECCION
DEL CANAL

BODEGA +
MINI-
MARKETS

TIENDAS DE
CONVE-
NIENCIA

AUTO-
SERVICIO

NIVEL
ACEPTABLE

Gran Oportunidad de
Desarrollo de la categoria RTE
como categoria de Negocio.

ALTO

Gran Oportunidad de para
Posicionar una Marca como
lider del RTE Saludable.

ALTO

Caracteristicas de
Conveniencia para el
Consumidor Final y/o Shopper.

ALTO

Alta  confianza con el
consumidor final y/o Shopper
reflejada en la familiaridad, y
cercania para recomendar
productos.

ALTO

No se aplican Convenios
Comerciales con Rebates, o
cualquier cobro que haga mas
pequetio el margen del negocio.

BAJO

Canal con bajos margenes,
esperando desarrollar productos
con mayores margenes para
obtener mayores ingresos.

BAJO

Canal con flexibilidad para
poder desarrollar programas de
fidelizacion de alto impacto.

ALTO

Canal con flexibilidad para
implementar material POP Y
arriendo de espacios a bajo
costo, para asi comunicar mejor
nuestro posicionamiento como
lideres del RTE Saludable.

ALTO

Facilidad y Aceptacion para
implementar ~Maquinas y
Equipo de frio en el canal, pero
a bajo costo, o costo cero.

ALTO
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Flexibilidad de Horarios de X
Entrega de la mercaderia, sin
poner restricciones, ni cobros
por fill rate.

ALTO

Fuente: Resultados de la Encuesta realizada.
Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

Paso 4. Aplicar la Regla de Decision No Compensatoria. Se uso la regla de
decision no compensatoria “Disyuntiva”, la cual sefiala que la empresa establece los
niveles minimos de aceptabilidad a los que cada alternativa del canal debe ajustarse. Una
alternativa de canal sera aceptable si excede el nivel minimo requerido en un factor clave.
La empresa seleccionara la alternativa de canal que mas rebase a las otras alternativas del
canal en ese sector seleccionado. En este caso es el canal tradicional, con su formato
bodegas y minimarkets, es el que se ha seleccionado para la comercializacion y

distribucion de nuestros productos.

7.6.3.2 Analisis de las alternativas de distribucién en bodegas y minimarkets

Para poder definir el tipo de distribucion a implementar para el canal tradicional
con sus formatos bodegas y minimarkets, se plantearon tres tipos de distribucion: La
distribucion Propia, la distribucion Tercerizada Exclusiva, y la Distribucion Tercerizada
Compartida.

Posteriormente se realizd un listado de caracteristicas que deberia tener la
distribucion deseada y se marcd el tipo de distribucion que cumplia con las caracteristicas
enlistadas (Ver Tabla 7.9).

Tabla 7.9. Tipo de distribucion versus caracteristicas requeridas.

CARACTERISTICAS DE Distribucion Distribucion Distribucion
DISTRIBUCION DESEADA EN LA Propia Tercerizada Tercerizada
(Compartida (Exclusiva con
PRIMERA ETAPA DEL NEGOCIO con ofras On The Go)
marcas)
Mayor Experiencia en  Operaciones de X
Distribucion y conocimiento de rutas.
Prioridad en la marca, y verdadero foco en el X X
proceso de distribucion.
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Rapido nivel de respuesta frente a cambios de
reestructuras de rutas de acuerdo a necesidad; sin
tener que frenar los cambios por ventanas horarias
de otros productos de otras marcas.

Mayor poder de decision sin necesidad de
negociaciones.

Mayor control en temas de calidad y tiempos.

Capacidad de distribucion en Frio con productos
de alto potencial de merma por la fragilidad de su
origen.

Bajo Costo de Distribucion

Inocuidad en el proceso de distribucion.

Capacidad de realizar entregas adicionales como
segundos despachos en el horario que se necesite.

Fuente: Resultados de la Encuesta realizada.
Elaboracion: Propia, autores de esta tesis.

Ya teniendo en claro que tipo de distribucién se adecua mas a nuestras necesidades

de comercializacién podemos determinar que en esta primera etapa de lanzamiento se

toma como decisién optar por una distribucion propia. En la Figura 7.24 se presenta el

modelo de distribucion a operar.

Figura 7.24. Modelo de distribucion genérico de la marca On The Go

PRODUCTOR DISTRIBUIDOR

(Magquilador) (On The Go)

BODEGAS
(Minoristas)

Fuente: Resultados de la Encuesta realizada.
Elaboracion: Propia, autores de esta tesis.

7.6.3.3 Disefio del territorio

CONSUMIDOR

Para el disefio del territorio se ha seguido una metodologia con los siguientes pasos:

analisis y clasificacion de la base de datos de los puntos de venta a comercializar,

localizacion de los puntos de venta en un mapa para tenerlos como referencia y

agruparlos, creacion de rutas de venta asignando el nimero de rutas, célculo de tiempos
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promedio de atencion en preventa y despacho, y finalmente, definicién de los dias de
visita de preventa y dias de visita despacho.

Segun el censo realizado por la encuestadora Lima Consulting, de diciembre 2018 a
Agosto 2019, donde toman como poblacidn de estudio las Bodegas, y Panaderias de Lima
Metropolitana, se ha podido identificar un total de 81,441 puntos de venta. El estudio
divide estas dos poblaciones con una denominacion diferenciada de acuerdo con sus
caracteristicas como negocio. Para el caso de Bodegas las divide en cuatro tipos: Bodega
Tipica, Bodega con Reja, Bodega con Ventana y Minimarkets. Para el caso de Panaderias

las divide en dos tipos: Panaderias, y Panaderias Pastelerias.

En ese sentido se tomd el censo como fuente referente para trabajar nuestro territorio
de accion comercial bajo su universo de puntos de venta identificados. Se seleccion6 s6lo
aquellos puntos de venta ubicados geograficamente en los distritos de Santiago de Surco,
Surquillo, San Isidro, San Borja, y Miraflores. Y de esos puntos de venta s6lo se quedaron
aquellos que cumplian con las caracteristicas de ser Bodegas Tipicas, Bodegas con Reja,
Minimarket, y Panaderias Pastelerias. El resultado dio un total de 1,732 puntos de venta

para poder trabajar el disefio de rutas.

Con estos 1,732 puntos de venta se realizé un balance de rutas para que todos los
vendedores tengan la misma cantidad de objetivos de puntos de visita efectivos y
potencial de venta en soles. De esta manera se ayuda a evitar que todo el volumen se
concentre en unasolaruta. El siguiente cuadro muestra nuestro disefio propuesto de cinco
rutas balanceadas por nimero de puntos de venta para la preventa y distribuciéon de
productos de la marca On The Go.

En las Tabla 7.10 y 7.11 se muestra el balance de rutas con sus respectivos puntos de
venta por distrito, en el cual observamos que Santiago de Surco es el distrito con mayor
namero de bodegas con 812 puntos de venta, y San Isidro es el distrito con un menor

namero de puntos de venta.

Tabla 7.10. Cantidad puntos de venta por distrito o territorio de accion

Distrito Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Total
Santiago de Surco 294 82 292 144 812
Surquillo 136 60 133 53 382
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Miraflores 119 69 28 216

San Borja 137 26 50 213
San Isidro 37 72 109
Total 292 294 279 300 292 275 1,732

Fuente: Censo de Negocios en Lima Metropolitana, Lima Consulting 2018
Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

Tabla 7.11. Disefio de rutas balanceadas

Lunes|Martes|Miércoles|Jueves|Viernes|Sdbado TOTAL
RUTAS 292 | 294 279 300 292 275 | 1,732
RO01 57 61 61 61 60 45 345
SANTIAGO DE SURCO 61 60 121
SAN BORJA 61 45 106
MIRAFLORES 49 15 64
SAN ISIDRO 8 46 54
R002 59 | 59 47 59 59 57 340
SANTIAGO DE SURCO 59 23 59 57 198
SAN ISIDRO 29 26 55
SAN BORJA 24 26 50
SURQUILLO 19 7 26
MIRAFLORES 11 11
R003 59 57 58 59 59 57 349
SANTIAGO DE SURCO 57 58 59 29 203
MIRAFLORES 59 54 28 141
SURQUILLO 5 5
R004 59 | 58 56 60 56 58 347
SURQUILLO 59 55 60 53 227
SANTIAGO DE SURCO 58 1 56 115
SAN BORJA 5 5
R005 58 | 59 57 61 58 58 351
SANTIAGO DE SURCO 59 58 58 175
SURQUILLO 58 5 61 124
SAN BORJA 52 52

Fuente: Censo de Negocios en Lima Metropolitana, Lima Consulting 2018
Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

7.6.3.4 Tiempos de atencidn en el punto de venta y frecuencia de despacho
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En esta etapa de lanzamiento se definid que el tiempo de atencion que se toma un
camién de reparto por cada cliente atendido es de 10 minutos. Para definirlo se han
tomado en cuenta el tiempo para entregar el producto al cliente, el de cobranza y el de

recorrido para llegar a ese punto (Ver Tabla 7.12).

Tabla 7.12. Tiempos de atencion de despacho por punto de venta al dia

Tiempo de Atencion por PDV 10 [ minutos

Despachar (entregar el producto al cliente) | 1 | minutos

Cobrar 5 | minutos

Recorrido Intermedio 4 | minutos

Fuente: Propia, autores de esta tesis.
Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

Contar con un tiempo de atencion de despacho de 10 minutos por punto de venta al
dia significa atender a 06 clientes por una hora de trabajo, que se convierten en 42 clientes
en 07 horas de trabajo al dia por cada camion de despacho. Si lo llevamos a las 05 rutas
de distribucion de nuestro plan entonces tendriamos una capacidad total de atencion de

despacho de 210 puntos de venta atendidos en 07 horas de trabajo (Ver Tabla 7.13).

Tabla 7.13. Capacidad de distribucion por dia de trabajo (con criterio de 10
minutos)

Tiempo de Atencion | Minutos | Horas | PDVs/ Clientes | Rutas | Periodo
60 01:00:00 06 01 Diario
10 minutos porPDV' | 450 | 07:00:00 42 01 | Diario
420 07:00:00 210 05 Diario

Fuente: Censo de Negocios en Lima Metropolitana, Lima Consulting 2018
Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

Con estos resultados se define que en esta primera etapa de introduccion al mercado
vamos a tener 10 camiones de despacho para 05 rutas establecidas (Ver Figura 7.25, 7.26).
Los inicios de despacho se haran desde las 06:00 am a 01:00 pm con una frecuencia de
salida diaria y frecuencia de llegada de 2 veces por semana al mismo punto de venta (Ver
Tabla 7.14 y 7.15).
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Tabla 7.14. Frecuencia de despacho segun dia de preventa

CLIENTES FRECUENCIA DE DESPACHO
RUTA PREVENTA
Lunes [ Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado
Presencial X
Lunes
Televenta X
Presencial X
Martes
Televenta X
Presencial X
Miércoles
Televenta X
Presencial X
Jueves
Televenta X
Presencial X
Viernes
Televenta X
Presencial X
Sébado
Televenta X

Fuente: Propia, autores de esta tesis.

Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

Figura 7.25. Mapa de rutas de preventa
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2233333

Fuente: Censo de Negocios en Lima Metropolitana, Lima Consulting 2018
Elaboracion: Propia, autores de esta tesis.

Figura 7.26. Mapa de rutas de despacho

IR R R B E ]

Fuente: Censo de Negocios en Lima Metropolitana, Lima Consulting 2018
Elaboracion: Propia, autores de esta tesis.

Tabla 7.15: Resumen de distribucion

N° de Camiones de Despacho 10

N° de Rutas 05

Inicio de Despacho 06:00 am
Fin de Despacho 1:00 pm
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Frecuencia de Salidas Diaria

Frecuencia de Despachos 2 Vveces por semana

Tiempo de Entrega del Pedido 24 Horas luego de la preventa
Equipo de Despacho Chofer + Despachador

Observacién: Se toma como inicio de despacho al primer punto de venta despachado.

Fuente: Censo de Negocios en Lima Metropolitana, Lima Consulting 2018
Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

7.6.3.5 Cobertura y efectividad de ventas

Esta etapa de lanzamiento del plan de negocios trabajara con una efectividad de 70%

de ventas diarias sobre el universo de clientes que tenemos. Lo cual va de la mano con

los objetivos de ventas propuestos para el negocio y la capacidad de distribucion con que

se inician las operaciones.

Segun el universo de 1,732 puntos de venta identificados, si aplicamos la efectividad

diaria del 70% por vendedor en cada una de sus rutas, atenderemos un promedio de 202

puntos de venta diarios. La efectividad nos muestra la cantidad de puntos de venta a los

cuales tenemos que vender en el dia versus el total de portafolio de clientes que tenemos

por visitar en el dia.

En la Tabla 7.16 se puede ver el universo de puntos de venta por ruta de manera

diaria, y los objetivos de efectividad propuestos al 70%.

Tabla 7.16: Universo de puntos versus efectividad

Universo de Puntos de Venta

Ruta Vendedor Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Total
R001 V1 57 61 61 61 60 45 345
R002 V2 59 59 47 59 59 57 340
R003 V3 59 57 58 59 59 57 349
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R004 V4 59 58 56 60 56 58 347
R0O05 V5 58 59 57 61 58 58 351
TOTAL 292 294 279 300 292 275 1,732
Efectividad Diaria al 70%
Ruta Vendedor Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Total
R001 V1 40 43 43 43 42 32 242
R002 V2 41 41 33 41 41 40 238
R003 V3 41 40 41 41 41 40 244
R004 V4 41 41 39 42 39 41 243
R005 V5 41 41 40 43 41 41 246
TOTAL 204 206 195 210 204 193 1,212

Elaboracién: Propia, autores de esta tesis.

7.6.4 Promocion

La estrategia de promocidn se enfocara en conectar con el pablico objetivo de manera
emocional, donde se promoveréa la educacion nutricional y sus beneficios en el cuerpo
humano a largo plazo sin sentimiento de culpas por dejar de comer, y acorde a lo que
sefiala el posicionamiento de la marca cuyo concepto global es “La libertad de comer

rico en cualquier momento, sin culpa”, el cual se ira construyendo desde el inicio.

El mix de medios y canales que se utilizara como parte de la estrategia de promocion
seran: publicidad exterior (via publica), publicidad digital (redes sociales y web),
Marketing Trade (Promocion en Pdv), activaciones (BTL) y RRPP (evento y
publireportaje)

Uno de los principales objetivos es generar el 10% awareness en el pablico objetivo
durante el primer afio y ser reconocidos como una de las primeras marcas RTE saludable
en el Pert y de facil acceso. Asi también, conectar fuertemente con el consumidor,
cumpliendo con las estrategias de negocio como la experiencia del cliente e innovacion
que sera proyectada a través del empaque donde se muestra contenido importante acerca
del valor nutricional de cada producto a través de codigos QR, donde el propio

consumidor podra acceder desde su movil. De igual manera, una pauta semanal con
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informacion relevante acerca de habitos de alimentacién saludable, informacién del

producto y promociones en diversos establecimientos.

Se tendra a cargo a un community manager para el manejo de las redes sociales y
campanas digitales que el equipo de marketing le proporcione. Para la primera fase de
lanzamiento de producto se realizard todo un plan de marketing digital a cargo de una
agencia de publicidad que sera contratada, el objetivo es ser conocidos en el mercado y

generar recordacion de marca.

7.6.4.1 Web corporativa

On the Go, contard con su propia web internet (Ver Figura 7.27), sera la carta de
presentacion al pablico en general, aunque las redes sociales han tomado la presencia
digital que antes tenia una web, en este caso se considera que tan importante es la web
como el manejo de redes sociales, ya que a través de este medio se manejara la
comunicacion con los clientes, un medio de contacto mas formal, sobre todo con los
clientes B2B que seran los mismos bodegueros o encargados de los minimarkets.
Asimismo, todo cambio y renovacion de nuestros productos seran oficializados desde la

propia web.
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Figura 7.27: Web de la empresa

Fuente: Autores de esta tesis

7.6.4.2 Redes Sociales

Cuando se analizan las tendencias de las redes sociales, muchos indican que alguna
plataforma morird y otra la reemplazara. De acuerdo al informe realizado por la pagina
Hubspot en conjunto con Talkwalker “Tendencias de las Redes Sociales 20217, las
plataformas dominantes actuales se mantendran igual de significativas durante todo el
2021 y en los posteriores afios. Las grandes plataformas por Facebook, Instagram y hace
poco Tik Tok, tienen el tamafio y la capacidad para adaptarse rapidamente a los cambios
en las tendencias y a los habitos de los consumidores, estas tendencias se caracterizan por

evitar la desinformacion y atraer audiencias con conciencia social.

Con el paso del tiempo y la llegada de las vacunas a mas paises, se estima que la
pandemia ira disminuyendo durante el 2021, pero las repercusiones se seguiran sintiendo
en los proximos afios y muchos consumidores no olvidaran la enfermedad. De acuerdo
con el informe citado, el ambiente durante el 2021 sera definido por las cuatro claves del
contenido creado durante la COVID-2019: comunidad, sin contacto, higiene y

compasion.

En la busqueda de informacion y para mantener el sentido de la tranquilidad durante
la crisis, los consumidores recurren a las marcas, es asi que el 78% de los consumidores

piensa que las marcas deberian ayudarlos en su vida diaria.
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Facebook. — Se trabajara con una campafia de intriga desde la fan page “On the Go”.
Se realizara una programacion de posts que tendrdn como contenidos principales tips de
nutricion, beneficios de los principales insumos, explicacion de la elaboracion del
producto, estandares de calidad, salubridad y la introduccién de la marca “On the Go” en
el lanzamiento de marca, con informacion acerca de las marca, productos, promociones e
informacion sobre los puntos de venta, la campafia de lanzamiento en el primer mes se

encuentra detallada en el Anexo VI.

De acuerdo a las nuevas tendencias que marca el 2021 en contenidos de redes sociales
se reforzard el contenido que incluya informacion nutricional del producto y beneficios
sobre el sistema inmunoldgico, ya que son aspectos muy valorados en la vida diaria del
consumidor hoy en dia. Se pretende cumplir con el objetivo de los 5 mil seguidores en un

afio, llevando a cabo las acciones mencionadas (Ver Figura 7.28)

Figura 7.28. Pagina de Facebook de OTG
w

On the Go

Inicio Opiniones Videos Fotos Mis » e Me gusta Q

Informacién Ver todo Crear publicacién
ile 2.080 personas les gusta esto

|&s Foto/video Q Estoy aqui o Etiquetar amigos

On the Go actualizé su foto del perf
3 min-Q

Fuente: Autores de esta tesis

Instagram. — Al igual que Facebook, Instagram se implementa desde antes con una
campafa de intriga desde su fan page, con programacién de contenido acerca de temas
como nutricion y vida saludable. El contenido en esta plataforma sera a través de post
interactivos, stories, reels e TVIG, con la invitacion de nutricionistas que daran tips de
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nutricion desde Live en Vivo y también la invitacion a conocer el proceso de elaboracion
del producto desde la compra de los insumos, la preparacion y el despacho en el punto de
venta contando con altos niveles de salubridad que el consumidor podra ver desde
transmisiones en vivo o stories. Al momento del lanzamiento y en adelante se contratara
a microinfluencers para la promocién masiva del producto, teniendo como objetivo

principal la degustacion de los productos y la explicacion de los puntos de ventas.

En el lanzamiento se sorteara el premio: “Viaja al norte todo incluido para dos
personas”, la dinamica sera la siguiente: por la compra de un pack On the Go, se debera
subir un storie con una foto degustando el producto y etiquetando a la pagina oficial de
On the Go, ademaés de etiquetar a 3 amigos para invitarlos a probar nuestro producto. Se
pretende llegar a los 10 mil seguidores en Instagram en un afio cumpliendo las acciones
anteriormente detalladas (Ver Figura 7.29)

Figura 7.29. Pagina de IG de OTG

Instagram
OhTheGo 2 B

240 publicaciones 8,188 seguidores 45 seguidos

ONTHE GO
Alimentos Ready to Eat Scludables

Pedidos:

{ 99938899
L 95678334
L 96689756

www.onthego.com.pe

Entregas Productos Nosofros Sanidad

Fuente: Autores de esta tesis

Google Ads . — Es importante sefialar para poder tener un alcance organico y mejorar
la visibilidad del sitio web hemos determinado camparias de SEO y SEM, enfocadas en

el SEM con los motores de busqueda y la publicidad en buscadores. La agencia de
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publicidad que se encarga de manejar los medios y redes sociales tendra que elaborar una
estrategia que permita a la marca destacar en los motores de blsqueda de google a través
de palabras clave, de esta manera se atraen nuevas visitas. Con el manejo de palabras
clave no solo se logra estar en los motores de busqueda, sino de entender que es lo que
buscan los usuarios y como podemos responder a sus necesidades con contenidos de
calidad trabajando desde la web de la empresa y redes sociales en torno a las keywords o
palabras clave, es de esta manera y en trabajo constante con la agencia que se puede lograr

a cumplir objetivos y el correcto posicionamiento organico en Google.

Se ha establecido una campafa de lanzamiento de un mes a través de un plan de
medios que se trabajara con la agencia que se contrate, donde se engloba a las redes
sociales méas importantes como Facebook e Instagram y Tik Tok, se puede visualizar en

el Anexo VI.

7.6.4.3 Microinfluencers

El marketing de promocién con microinfluencers cada vez es més rentable, sobre
todo si se trata de influenciadores especializados en un nicho de mercado especifico, las
campafas con microinfluencers a comparacion de los influencer que son personas
famosas o celebridades, es que estos se sienten mas cerca de las personas que los ven tan
iguales como ellos, de esa manera logran conectar mejor con la audiencia. La busqueda
de microinfluencers para nuestro plan de negocios es fundamental, se necesitan personas
con un perfil natural, con interacciones mas genuinas y por lo tanto con mayor
credibilidad en sus mensajes, ademas son mas faciles de reclutar. EI pauteo con

microinfluencers serd en Facebook , Instagram y Tik Tok.

Daniela Salinas (nutrisoul) 36.4 mil seguidores I1G

Giannina Romero (giannitip) 34 mil seguidores 1G

Maria Paz Manzur (DatoFit) 29.9 mil seguidores IG

Habitos y Bienestar (Kathia Fanarraga) 25 mil seguidores 1G

Ana Lucia Andrade (analuand) 74.1k seguidores Tik Tok , 7,942 seguidores 1G
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7.6.4.4 Publicidad exterior

Debido a que la publicidad exterior genera un poder de emocion al momento de la
toma de decision para la adquisicion de un producto, es que se tomd en cuenta utilizar
esta alternativa para poder tener mejor y mayor alcance a nuestro publico objetivo. La
notoriedad y la ubicacion en punto estratégicos claves donde realiza un recorrido el
publico objetivo es clave para la contratacion de vallas publicitarias al piso, las cuales
empezarén desde antes del lanzamiento del producto, en una campafia de intriga que

conectara con la campafia que se realizara a través de redes sociales.

Dentro de la promocion que iré en las vallas se ha determinado colocar el listado de
puntos de venta méas cercanos, el listado de las bodegas y minimarkets, se podra visualizar
a través de un codigo QR que se colocara en el mismo panel. La contratacion de las vallas
se realizara con un plan de rotacion y contrato por 12 meses, los lugares que se tomara en

cuenta se pueden observar en el Anexo VII.
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7.6.4.5 Trade Marketing

Los esfuerzos comerciales en el canal tradicional, en sus formatos bodegas y

minimarkets, se enfocan principalmente al cumplimiento de tres lineamientos de

ejecucion en el punto de venta. Estos son de caracter obligatorio ya que ayudan a mejorar

nuestra competitividad y permanencia en el punto de venta (Ver Tabla 7.17).

Los lineamientos son los siguientes: impacto visual, surtido obligatorio, marcaje de

precios, e innovacion de productos.

Tabla 7.17. Definicién de los Lineamientos de Ejecucion en el Punto de Venta para la

marca OnTheGo.

Reglamento y Lineamientos de Ejecucion de la Marca: “OnTheGo” en el Punto de

Venta

Impacto Visual

El lineamiento de impacto visual debe contemplar: (1)Correcta
ejecucion del material publicitario promocional POP (Point of
Purchase), (2) Una Correcta exhibicion de los SKUs en los puntos
calientes de gondola de la bodega o minimarket, (3)Participacion de
Exhibicion del 50% de la gondola o anaquel exhibido en la categoria
RTE.

Surtido
Obligatorio

En esta primera etapa de lanzamiento de nuestras categorias, el surtido
obligatorio de productos responde a la necesidad de medir aquellos
skus gue nunca deben faltarle al bodeguero por ser los productos méas
rentables para nuestro negocio, los cuales son: Ensalada de Pollo con
Almendras, SAndwich de Pechuga de Pavita.

Para el caso de la categoria bebidas es obligatorio que se manejen
ambos tipos de bebidas por punto de venta: Bebida sabor Limonada
con Hierbaluisa y Bebida Sabor Maracuya. Esto para evitar que a un
corto plazo desaparezca una de las dos bebidas por falta de foco.

Marcaje de
Precios

Todos nuestros productos en exhibicion deberan de contar con material
marca-precio detallando el precio de venta publico del producto. Esto
ayuda a una mayor rapidez en la decisién de compra de nuestros
productos versus otros, y elimina confusiones de precios no oficiales
puestos por el bodeguero que matan nuestra estrategia de precios
definida en nuestro plan de negocios.

Si el precio de venta publico del bodeguero difiere con la estrategia de
precios propuesto en el plan de negocios, se debera brindar la razon al
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bodeguero del porque es necesario marcar el precio de nuestra
estrategia de precios.

e Si el bodeguero decide no implementar nuestra estrategia de precios
de venta publico, no se marcara precios con nuestros materiales de
marca-precios que tiene el branding de la marca OnTheGo.

Presencia
Innovacion

de

e Toda innovacion de productos que introduzca en el mercado la marca
OnTheGo debera de tener presencia minima de un sku por punto de
venta atendido.

e Toda innovacién de productos deberd exhibirse en medio de la
exhibicion regular del surtido de nuestros productos para un mayor
protagonismo de visibilidad.

e Toda innovacion de productos lanzados por la marca OnTHeGo,
debera de ser prioridad en venta, exhibicidn, y medicion de coberturas,
versus cualquier otro sku regular.

Elaboracion: Autores de esta tesis

El plan de accion de trade marketing, que acompafiara los lineamientos de exhibicion,

se muestra a Tabla 7.18 y Figura 7.30.

Tabla 7.18. Definicion de las Actividades de Trademarketing para el primer afio de
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operacion.
Periodo Mensual
Categoria SKU Objetivo Actividades
1| 2| 3| 4| 5/ 6| 7] 89| 10 | 11 | 12
Sandwich, Todos Lograr una cobertura Accion Barrido de Tiendas: Se realizard | X X X X
Ensalada, de venta de 1,212 barridos de implementacion y venta
Bebidas. puntos de venta periodicos, ejecutado por un vendedor
alcanzados el primer acompanado de un mercaderista. El
mes de lanzamiento. vendedor se encargara de colocar pedidos
del nuevo producto o innovacion, y el
Sandwich, Todos Lograr una cobertura mercaderista  se  encargard de ir X X
Ensalada, de implementacion de | implementando el material visual POP en
Bebidas. visual merchandising cada tienda visitada que se concrete un
en un total de 1,212 pedido.
puntos de venta.
Sandwich, Todos Implementacion de 50 | Accion Punto Helado: Con el barrido de
Ensalada, unidades de maquinas | bodegas realizado por los vendedores y
Bebidas. de frio. mercaderistas se ha levantado informacion
sobre los puntos de venta que necesitan y
requieren implementar maquinas de frio
especiales para exhibir de mejor manera
nuestro producto. La implementacion se
realizara por un equipo tercero.
Sandwich, Combo: Lograr una venta anual | Accion Concurso a la FFVV: Se realizara, X X X
Ensalada, Ensalada + de 81,450 combos. Ver | un concurso de ventas dirigido a los
Bebidas. Bebida figura 42 vendedores en el cudl se mediran los




Programa de Cliente
Fiel.

lineamientos de ejecucion OnTheGo. Nos
dejan buen margen de ventas, y son
nuestros socios estratégicos para distintas
acciones tacticas con el Shopper. Se
refrescara y actualizara esta informacion de
manera bimensual.

Sandwich, Combo: Lograr una venta anual | avances de ventas de los combos de manera X X X
Ensalada, Sandwich + | de 79,037 combos. Ver | trimestral. Los ganadores seran premiados
Bebidas. Bebida figura 42 por sus resultados trimestrales y han de

cumplir con el objetivo mensual por encima

del 90% para ganar el premio.
Sandwich, Todos Lograr una afiliacion Accion Programa Cliente Fiel: Los clientes X X X X
Ensalada, de 50 puntos de venta que pertenecen al programa Cliente Fiel son
Bebidas. suscritos a nuestro aquellos que cumplen al 100% con nuestros

Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 7.30. Combos de lanzamiento, venta cruzada entre categorias

Elaboracion: Autores de esta tesis

7.6.4.6 Activaciones (BTL)

Se contratara a una empresa para la realizacion de activaciones en el PDV donde se

premiara a los consumidores que compren sus packs OTG en el mes del lanzamiento. Se

colocard una ruleta ganadora con diferentes merchandisings para regalar a los que

compren los productos (Ver Figura 7.32).
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Figura 7.31. Tipo de premios merchandising

Fuente: Autores de esta tesis
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CAPITULO VIII: PLAN DE OPERACIONES

En el presente capitulo se desarrollaré el plan de operaciones para el negocio de
comercializacion de alimentos saludables RTE. De acuerdo con el portal Campus
Virtual Romero (2019), de la Fundacion del Grupo Romero, hablar de un plan de
operaciones es hablar del “programa que concentra todos los aspectos y detalles que
estan relacionados a la produccion de productos y servicios que ofrece la empresa”;
asimismo, dicho plan debe ser de facil entendimiento en lo que respecta al disefio de
su estructura y a la implementacién de los procesos necesarios que permitiran

entregar los productos y/o servicios (Campus Virtual Romero, 2019)

8.1. Objetivos del plan de operaciones

Los objetivos del plan de operaciones estan alineados a la precision que debe
existir entre la obtencidn de preventas y la planificacion de produccion, asi como el
aprovisionamiento de productos (de parte del proveedor) y distribucion de los

productos a los puntos de ventas.

Tabla 8.1. Objetivos del plan de operaciones

Obijetivo especifico Indicador Meta Meta Meta
ano 1 afno 2 afo 3
Desarrollar productos | NPS del consumidor 50% 65% 75%
saludables RTE que final
cubran las exigencias
de los consumidores
Asegurar la calidad de | Porcentaje de 10% 6% 2%
entrega de los productos entregados
productos fuera del plazo pactado
Porcentaje de 3% 1% 1%
productos entregados
en malas condiciones
Cumplir con las Porcentaje de entregas 7% 5% 3%
entregas pactadas con | fuera del plazo pactado
los puntos de venta Porcentaje de no 6% 4% 2%
cumplimiento de
unidades pre vendidas
Controlar la tasa de Porcentaje de 10% 10% 10%
devoluciones de los productos devueltos
puntos de venta por los puntos de venta

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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8.2. Decisiones estratégicas del plan de operaciones

Al inicio del presente capitulo se definid lo que es un plan de operaciones y también
se mencionaron elementos clave que deben considerarse dentro del mismo; ahora bien,
para lograr la ventaja competitiva de la diferenciacion, es necesario que se consideren
varias de las 10 decisiones clave que soportan un plan de operaciones. De acuerdo con
Jay Heizer y Barry Render, “Las decisiones estratégicas de direccion de operaciones son:
disefio de bienes y servicios, calidad, disefio del proceso, eleccion de la localizacion,
disefio del layout, recursos humanos y disefio del trabajo, gestién de la cadena de

suministros, inventario, programacion y mantenimiento” (Heyzer & Render, 2007).

8.2.1. Disefio del bien

Se seleccionaron tres tipos de productos para el lanzamiento de la marca On The Go;
las tres categorias son sdndwiches, ensaladas y bebidas, sobre las cuales se propusieron
distintas combinaciones, con asesoria de un nutricionista, y se seleccionaron las opciones
que tendrian una mayor acogida entre el pablico objetivo, segun los resultados del estudio
cuantitativo. Como se menciond anteriormente, el enfoque de la empresa sera la
comercializacion del producto y posicionamiento de la marca On The Go; en tal sentido,
se decidi6 que se tercerice la produccion con una empresa especializada. Al proveedor
preseleccionado, se le alcanzardn los requerimientos de produccion con las
especificaciones pertinentes; solo se trabajara con un proveedor para construir una
relacion de beneficio mutuo y de largo plazo. Las especificaciones deberan servir para
que la cantidad de insumos usados por cada producto sea la correcta, garantizando la
homogeneidad de éstos, y para que la calidad de éstos garantice la entrega de productos
frescos; la empresa proveedora debera contar con algin sistema de analisis de peligros y
control de puntos criticos, como la HACCP (Hazard Analysis and Critical Control
Points). Asimismo, los detalles de empaque de los productos también seran especificados
por On The Go. Las especificaciones de los productos se detallaron en el Capitulo VI,

como parte de la variable producto de la mezcla de marketing.

8.2.2. Disefio del proceso
Dado que la empresa tercerizara la produccion y maquilado, mas no la distribucion,
el proceso operativo constara de dos grandes procesos, el de compra y abastecimiento, y

el de distribucién a los puntos de venta.
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Para el proceso de compra y abastecimiento se definieron tres pasos, la

cuantificacion de la demanda, el requerimiento de compra, y el abastecimiento.

Primer paso. — Se realizaran preventas a los duefios de los puntos de ventas, las
cuales seran consolidadas al cierre de cada dia; en funcion a las preventas se podra
definir la cantidad demandada de cada producto, la cual debera ser informada al area
de planificacion, para que realice el seguimiento respectivo, y también al area de

compras.

Segundo paso. — Se generara la orden de compra, especificando los detalles del
pedido y el plazo de entrega, asi como las penalidades por incumplimiento.
Asimismo, se notificara al responsable de la operacidn de distribucion para que valide
que esté correctamente dimensionado; es importante que la produccién pueda ser
cubierta por la capacidad de distribucion de la empresa, para que no se afecte la

duracion del producto en el punto de venta.

Tercer paso. — El abastecimiento debe de haber sido previamente planificado,
para que la programacion de recojo de productos en las instalaciones del proveedor
y el recojo efectivo no presenten desviaciones. Los vehiculos de On The Go seran
los responsables de recoger los productos, los cuales seran entregados por el
proveedor de manera organizada para facilitar el reconocimiento y asignacion a cada

vehiculo.

En el proceso de distribucidn a los puntos de venta, una vez que los vehiculos de
transporte hayan recogido los productos de las instalaciones del proveedor, se iniciara
la distribucion de éstos cifiéndose al respectivo plan de rutas. Los vehiculos contaran
con el equipo de frio necesario para conservar los productos en buen estado;
asimismo, los conductores seran provistos de lineamientos para una conduccion
responsable de los vehiculos, para evitar no solo averias en éstos sino también para
cuidar el buen estado de los productos. Una vez entregados los productos, se tomaran
las devoluciones de productos. El rango horario para la distribucion esta previsto para

que inicie a las 6:00 am y culmine, como maximo, a las 01:00 pm.
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8.2.3. Calidad

Las exigencias de calidad estaran enfocadas en obtener productos saludables,
frescos y nutritivos, elaborados con insumos de alta calidad. Dentro del contrato de
prestacion del servicio de produccion y maquilado de productos, se incluiran las
exigencias de calidad de productos, protocolos sanitarios, entre otros, ademés de la
flexibilidad para visitar sus instalaciones y poder realizar dos acciones principalmente,
ver de primera mano el proceso y elaborar (y usar) contenido para usarlo dentro de la
comunicacion de On The Go.

Los clientes B2C (consumidor final) seran encuestados peridédicamente (una vez
al mes) para tener retroalimentacion sobre los productos; se evaluardn distintas
dimensiones del producto, para monitorear el cumplimiento de la promesa al cliente (Ver
Tabla 8.2).

Tabla 8.2. Aspectos para evaluar, relacionados al proveedor

Aspecto

Estado del aspecto del producto

Estado del empaque del producto

Frescura
Sabor

Textura

Tamario de porcion

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Ademas, se programaran inspecciones mensuales, utilizando muestreo aleatorio, para
evaluar internamente los aspectos descritos en la Tabla 8.2, y otros detalles relacionados
al correcto etiquetado; en el etiquetado se revisara que la informacion del producto y la

fecha de caducidad del producto estén visibles y que sean correctas.

8.2.4. Eleccion de la localizacion

Se ha identificado una oficina en el distrito de Surquillo, el cual se ubica
estratégicamente entre los otros cuatro distritos del alcance geografico del presente
proyecto. La opcion escogida es estratégica no solo por su ubicacién geografica sino
también por el menor coste de alquiler que implica de acuerdo con el informe indice M2

de Urbania “El precio de alquiler de oficinas baja en 4.8%”, el precio por metro cuadrado
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bajo significativamente, lo cual supuso una depreciacién de dicho coste en el area de
Lima Metropolitana; en el detalle por distrito, los distritos de Santiago de Surco y
San Isidro son los que lideran el ranking, y Surquillo es el que presenta un coste
menor en comparacion con los otros cuatro distritos del alcance del presente proyecto
(Urbania, 2019).

Tabla 8.3. Lima Metropolitana: Precio promedio por metro cuadrado

Distrito Precio promedio (US$)
Santiago de Surco 14.7
San Isidro 14.7
Barranco 14.6
Miraflores 14.6
Magdalena del Mar 14.4
Lince 12.9
Jests Maria 12.6
San Borja 12.0
Pueblo Libre 11.8
Surquillo 11.1
Callao 10.7
Chorrillos 10.6

Fuente: Urbania. Usando datos del Informe indice M2 (2019).

Las instalaciones de On The Go contaran con un &rea total de 238 metros
cuadrados y un coste de S/5,900 por mes; el espacio sera utilizado como oficinas
administrativas, ademas de servir como depdsito de materiales y/o piezas
publicitarias o de trade marketing, y similares. El local cuenta con dos pisos, un
estacionamiento interno y dos externos, ademas de dos depdsitos en el primer piso y
uno en el segundo piso; en el Anexo X se muestran los detalles de ubicacion y

distribucion.

8.2.5. Recursos humanos y disefio del trabajo
De acuerdo con el portal Conexion ESAN, “El concepto de capital humano hace

referencia a la capacidad productiva de una empresa en base a la calidad de formacion de
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sus colaboradores y a su experiencia de trabajo. En cuanto a su importancia, esta reside
en reconocer el papel clave que juegan los trabajadores en la realizacion de las tareas
imprescindibles para el éxito de la empresa”; la gestion de recursos humanos es clave
para la captacion y retencion del mejor talento, para lo cual la gestion del clima laboral
es vital para generar un mayor compromiso y sentido de pertenencia por parte de los
trabajadores (ESAN, 2015). El detalle de la estructura organizacional, la descripcion del
perfil de cada uno de los puestos requeridos, entre otros aspectos de la gestion de recursos

humanos, se pueden revisar en el Capitulo IX.

8.2.6. Gestion de la cadena de suministro

De acuerdo con una publicacién de Entrepreneur, la cadena de suministros hace
posible la integraciéon de una empresa con los distintos agentes y fases del proceso, de
manera organizada, con el objetivo de cumplir con las necesidades del cliente final; es
decir, ésta engloba al conjunto de actividades u operaciones requeridas para concretar el
proceso de venta de un producto, supervisando dichas actividades de inicio a final, desde
la obtencion de materias primas hasta la entrega de los productos finales. El principal
objetivo de la gestion de la cadena de suministros es la provision de todos los insumos
y/o productos dentro de los requerimientos de plazo, cantidad y calidad, al menor coste
posible (Arcia, 2018).

Para la gestion de la cadena de suministro del presente proyecto debemos tener claro

los siguientes factores que la integran:

Tecnologia. — La participacion del aspecto tecnoldgico puede alcanzar distintas
actividades del presenten plan de negocios, por lo que en el presente punto se resaltara la
actividad de la venta. A través del uso del aplicativo Salesforce se realizara el registro de
las preventas, con el objetivo de llevar una planificacion ordenada y precisa de la demanda

de productos a producir (a través del proveedor de produccion y maquilado).

Comunicacion. — Factor critico para que todo fluya correctamente a lo largo de la
cadena de abastecimiento. El equipo de ventas debe informar a la empresa la demanda de
los puntos de venta, para que éstos consoliden y trasladen la necesidad al proveedor de
produccién y maquilado, y asi se planifiqgue de manera precisa (cantidad, calidad y

tiempo) la entrega y recojo de los productos listos para distribuir; para lo Ultimo, el equipo
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de transporte debe conocer la fecha y hora en que debe recoger los productos terminados,

para poder realizar la posterior entrega a los puntos de venta.

Fabricante. — Debe conocer la necesidad de produccion, realizando el maquilado y
marcaje de los paquetes de producto final, para que facilite la identificacion de parte de

los responsables del transporte; ademéas de cumplir con otras exigencias.

Transporte. — Es un factor critico de la cadena de abastecimiento, pues debe tener

precision y rapidez para el recojo y distribucion de los productos finales.

Cliente. — Todos los factores antes mencionados impactaran directamente en la
satisfaccion del cliente final, pues es quien buscara los productos en los distintos puntos

de venta con la expectativa de consumir alimentos saludables y frescos.

8.2.7. Inventario

La produccion se realizard en funcion a las preventas logradas; es decir, primero se
realizaran las preventas y en funcion a éstas se mandara el requerimiento consolidado al
proveedor. De esta manera, el inventario a manejar seria de cero (0) unidades; la vida util

corta del producto no permitird manejar eficientemente inventarios.

8.2.8. Mantenimiento

La importancia del mantenimiento de la flota de los vehiculos de transporte es alta;
dichos vehiculos son herramientas vitales para concretar la entrega de los productos a los
puntos de ventas, cumpliendo los compromisos de cantidad, calidad y tiempo. De acuerdo
con Kia Motors, “El mantenimiento preventivo se refiere al mantenimiento regular y de
rutina para ayudar a mantener tu vehiculo en funcionamiento, evitando cualquier tiempo
de inactividad y gastos por fallas imprevistas del equipo”, y éste puede incluir aspectos
como limpieza, lubricacion, cambios de aceite, cambios de partes, entre otros. El
mantenimiento preventivo ayuda a evitar reparaciones de averias que pueden resultar muy
costosas, a mantener una alta eficiencia de consumo de combustible, a evitar incidencias
que ocasionen que el vehiculo se quede varado en pleno recorrido, y a contribuir con la
seguridad tanto de conductores como de peatones y/o de infraestructura (Kia Motors,
2020).
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Dada la importancia y criticidad de la actividad de distribucion de los productos, y al
alto recorrido que deberan realizar los vehiculos, se realizar&n mantenimientos
preventivos trimestrales, asegurando que siempre se tenga capacidad de distribucion

disponible.
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CAPITULO IX: PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Como se adelantd preliminarmente en el Capitulo VIII, la gestion de recursos

humanos es clave para la captacion y retencion del mejor talento. El disefio de la

estructura organizacional y la definicion de las principales actividades de recursos

humanos son clave; por ello, en este capitulo se desarrollan esos aspectos clave que

contribuyan con el logro de los objetivos organizacionales.

9.1 Objetivos

e Desarrollar el organigrama de la empresa.

e Definir el nimero de trabajadores, cargos respectivos y sus principales funciones.

e Definir las actividades clave de recursos humanos que garanticen la captacion y

retencién de talento.

9.2 Estructura organizacional

A continuacion, se presenta el organigrama de la empresa On The Go (Ver Figura 9.1).

Figura 9.1. Organigrama de la empresa On The Go

[
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Facturacion
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

Se ha desarrollado la descripcion de los principales puestos, detallando las principales

funciones que agregaran valor a la compafiia (Ver Tabla 9.1 y Tabla 9.2); dichas

descripciones se pueden observar en el Anexo IX.
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Tabla 9.1. Planilla del primer afio

Puesto ek Condiciones Num_ero dle
contrato trabajadores
Gerente General Planilla Sin periodo de prueba 1
Supervisor de | Pranina Sin periodo de prueba 1
Desarrollo Comercial
Jefe de Operaciones | Planilla Sin periodo de prueba 1
Chof«_ar dg ) Planilla Sin periodo de prueba 10
Distribucion
Ayudante de Recibo por Periodo de prueba por 3 10
Despacho honorarios meses
Jefe de Adm. y . . .
RRHH Planilla Sin periodo de prueba 1
Recibo por Periodo de prueba por 3
Contador honorarios meses 1
Asistente de Recibo por Periodo de prueba por 3 1
Facturacion honorarios meses
Jefe de Marketing y Planilla Sin periodo de prueba 1
Ventas
Supervisor de Ventas | Planilla Sin periodo de prueba 1
Recibo por Periodo de prueba por 3
Vendedor honorarios meses 5
Elaboracidn: Autores de esta tesis.
Tabla 9.2. Planilla del segundo al quinto afio
Puesto el Condiciones Num_ero ik
contrato trabajadores
Asistente de Recibo por Ingreso a planilla a partir L
Desarrollo Comercial | honorarios del segundo afio
Asistente de Recibo por Ingreso a planilla a partir 1
Inteligencia Comercial | honorarios del tercer afio
Asistente de Recibo por Ingreso a planilla a partir
Planificacion de la honorarios del tercer afio 1
Demanda
. Recibo por Ingreso a planilla a partir
Analista de RRHH honorarios del tercer afio 1
. Ingreso a planilla a partir
Contador Planilla del segundo afio 1
Asistente de Recibo por Ingreso a planilla a partir 1
Contabilidad honorarios del segundo afio
Amstentg,de Planilla Ingreso a pl~an|IIa a partir 1
facturacion del tercer afio
Mercaderistas Recibo por Periodo de prueba por 3 5
honorarios meses

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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9.3 Actividades de Recursos Humanos

9.3.1 Reclutamiento y Seleccion

Dentro del todo el Plan de Recursos Humanos, este punto es el mas importante
porque se define la contratacion del capital humano que formara parte de la familia
On The Go. En este proceso se evalua las cualidades, conocimientos, habilidades y
experiencia para cubrir la vacante que demanda la organizacion. Por parte de la
empresa se garantiza la capacitacion continua a fin de que se sienta seguro en el

desarrollo de sus funciones y el equipo de trabajo.

Seleccién y andlisis de hojas de vida. — Los equipos (jefaturas) de cada area
realizan el requerimiento de las vacantes solicitadas, detallando el perfil y las
funciones del candidato a contratar. Esta solicitud es derivada al Jefe de
Administracion y Recursos Humanos quien evaluard de acuerdo al presupuesto
asignado por cada area y derivara al Analista de RRHH quien se encargara de
publicar la convocatoria en todas las bolsas de trabajo de acuerdo al perfil solicitado,
posteriormente se encargara de analizar cada hoja de vida enviada y seleccionara de
acuerdo a filtros establecidos los que se ajusten al perfil solicitado, los designados
pasaran por pruebas de aptitud y psicoldgicas, de aprobar estas pruebas, el Analista
pedird a los preseleccionados las referencias laborales, antecedentes penales y

judiciales.

Proceso de entrevistas. — Luego de aprobar los documentos solicitados por el
area de RRHH, el jefe de &area procedera con la entrevista a los candidatos
precalificados, donde evaluara el perfil y la experiencia en el cargo. El jefe de area
designara al candidato idoneo y se le brindara la informacidn sobre sueldo, horarios

y beneficios.

Contratacion. — La parte final del proceso de seleccion culmina con la firma del
contrato por un periodo de prueba de tres meses segun el tipo de modalidad que se le
asigne. La renovacion del contrato para todo nuestro personal sera cada 6 meses en
cualquiera de las modalidades y el pase a planilla de acuerdo a ley al segundo afio de

renovado el contrato.
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9.3.2 Induccidn y capacitacion

De acuerdo con la ley N° 28518, Ley sobre Modalidades Formativas Laborales,
dentro de sus objetivos se encuentran: “Fomentar la formacion y capacitacion laboral
vinculada a los procesos productivos y de servicios, como un mecanismo de
mejoramiento de la empleabilidad y de la productividad laboral” (Gobierno del Perq,
2005). On The Go como empresa, se encuentra comprometida con el desarrollo de sus
trabajadores y por consiguiente sus capacitaciones constantes. La primera induccion se
tiene previsto al momento del ingreso, informacion sobre los productos por categorias, el
sistema de operaciones y proceso y capacitaciones en ventas. Es compromiso de On The
Go ayudar al crecimiento profesional integral del trabajador, es decir, contribuir con el
desarrollo de destrezas mas complejas, lo cual le permite desarrollar mayor eficiencia y

cumpla con los objetivos organizacionales.

De acuerdo con lo indicado por Nahuel Pailos, Sales Manger de VISMA-Raet, son

ocho las ventajas para capacitar a los colaboradores:

e Mayor aprovechamiento del potencial de la persona
e Mejor desarrollo de habilidades

e Disminucion de errores

e Mayor satisfaccion en el trabajo

e Reduccion de ausentismo

e Equipos mas eficientes

e Aumento de la productividad

e Menos recursos de supervision

El area de RRHH tiene como objetivo la implementacidn de capacitaciones continuas,
entre ellas las denominadas capacitaciones informales a cargo de consultores externos y
también de los mismos gerentes con estudios en coaching que podamos contratar, es
importante que colaboradores con mayor experiencia en el mercado puedan compartir sus
conocimientos y experiencias con el personal mas joven y con menor experiencia, este
tipo de capacitaciones son adecuadas para crear camaraderia y relaciones de confianza en

el grupo de trabajo. Por su parte las capacitaciones formales las que agrupan a los cursos,
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talleres, seminarios, entrenamiento técnico y especializaciones son igual de
importantes pero que conlleva a un gasto programado. Hoy en dia y por la misma
coyuntura que se Vvive, se han adecuado nuevas herramientas de capacitacion virtual
a través de plataformas especializadas, las cuales seran tomadas en cuenta al momento
de elegir la programacion de capacitaciones para los colaboradores de On the Go
(Pailos, 2020).

9.3.3 Evaluacion del desempefio

La evaluacion del desempefio sera una tarea muy importante para garantizar el
cumplimiento de los objetivos organizacionales; debe ser seré planificada y ejecutada
al menos cada seis meses. El responsable de recursos humanos sera el encargado de
definir los criterios y aspectos para garantizar una evaluacion 360 grados de los

empleados de la compafiia.

9.4 Cultura organizacional

La cultura organizacional parte del conjunto de creencias, valores, sentimientos,
tradiciones, actitudes y practicas compartidas, que en su conjunto refuerzan los
objetivos e identidad corporativa. Los principios definidos para la cultura

organizacional de On The Go son los siguientes:

Calidad. — Factor clave. Los trabajadores deben ser conscientes en el impacto
de sus actividades y como éstas impactan en el proceso de comercializacién; por
ejemplo, descoordinaciones o malas practicas podrian afectar en los tiempos de

recojo y/o entrega de los productos.

Trabajo en equipo. — Fundamental en todas las areas; los colaboradores de On
The Go deben trabajan de manera armoniosa, coordinada y colaborativa para
contribuir con la consecucion de los objetivos organizacionales. Los planes de
reconocimiento seran mecanismos clave para promover el trabajo en equipo y

motivar al personal.

Puntualidad. — La puntualidad sera clave no solo como actividad de recojo y/o
entrega de los productos, sino también como valor que deberan practicar todos los

miembros de la organizacion.
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Honestidad. — Factor clave para promover una cultura de confianza que impulse el
trabajo colaborativo y en equipo; asimismo, su practica constante promovera un adecuado

clima laboral, basado en principios de verdad, justicia e integridad moral.

Vocacion de servicio. — La vocacién de servicio deberd estar presente no solo en
todos los niveles de la organizacion sino también de cara a nuestros clientes
intermediarios, los duefios de los puntos de venta, para contribuir con relaciones mas

estrechas.

Por otro lado, la pandemia del COVID-19 ha transformado también la manera de
trabajar y las empresas se han visto a adoptar el teletrabajo; dicha modalidad de trabajo a
distancia no requiere la presencia fisica del trabajador en la empresa. Esta modalidad no
es nueva, fue implementada en el Pert el 5 de junio del 2013, mediante la Ley N ° 30036
y, es con el reglamento de esta ley, que fue lanzada en el mes de diciembre del 2015,
fecha en que se empez6 a implementar en distintas organizaciones, como indica Rosario
Castro para un informe de la Revista de la Camara de Lima (Castro, 2020). El inicio de
operaciones de On The Go ha contemplado una modalidad mixta de trabajo presencial y
teletrabajo.

Con respecto a los horarios de trabajo y en linea al modelo de trabajo mixto

(presencial y teletrabajo), se ha definido un horario de trabajo rotativo; dicha informacion
se encuentra en el Anexo VIII.
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CAPITULO X: PLAN FINANCIERO

En el presente capitulo se desarrollara el plan financiero; se calcularan los
ingresos, costes de produccion, gastos de marketing y ventas, gastos de distribucion,
gastos administrativos, gastos de recursos humanos e inversiones requeridas en
activos tangibles e intangibles para poner en marcha este plan de negocio. Ademas,
el plan financiero incluira la estimacion del punto de equilibrio requerido por el
presente plan de negocios, y también se desarrollara un analisis de sensibilidad ante

distintos escenarios.

10.1 Objetivos del plan financiero

e Proyectar los niveles de ingresos y gastos del plan de negocios.

e Determinar los capitales de inversion y trabajo requeridos.

e Determinar la viabilidad econémica y financiera del plan de negocios.
e Calcular el punto de equilibrio del plan de negocios.

e Desarrollar el andlisis de sensibilidad.

10.2 Supuestos para el desarrollo del plan financiero

Para desarrollar las proyecciones a un horizonte adecuado de tiempo, se

plantearon los siguientes supuestos:

e El horizonte de tiempo de evaluacidn sera de cinco afios.
e Las cantidades monetarias de los presupuestos seran en moneda nacional.

e Noseincluird el IGV en los presupuestos a desarrollar.

El tipo de cambio a emplear para los bienes o servicios que son vendidos seré de 3.60
soles por ddlar.

La tasa de impuesto a la renta serd del 29.5% para el periodo de evaluacion
(Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria [SUNAT],
2018).

La tasa de inflacion empleada es del 2.2%, segun las proyecciones del BCRP (Banco
Central de Reserva del Pert [BCRP], 2020).
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10.3 Proyeccion de demanda e ingresos

Para la estimacion de la demanda se definieron las siguientes premisas, para una
estimacion y/o evaluacion estricta de variables que impacten en los ingresos y utilidades

del presente plan de negocios:

e De acuerdo a los datos obtenidos en la estimacion de mercado se tiene una poblacion
objetivo para el 2020 de 426,6 mil personas.

e De acuerdo con los datos obtenido para la estimacion de mercado y de la
investigacion cuantitativa, se estima que los consumidores actuales de alimentos
RTE son 328,511 personas (77% de consumidores objetivo) para los distritos
seleccionados.

e Para evaluar rigurosamente el proyecto, se castigd la intencion de compra al 50%,
definiendo un valor a aplicar de 33.5% (segun el estudio cuantitativo la intencion de
compra seria del 67%).

e Se planted un crecimiento en la intencién de compra del 1.4% anual, tomando como
referencia el crecimiento poblacional anual de la estimacion de mercado.

e Paraestimar la cantidad compradores se realiz6 un ponderado que toma en cuenta el
porcentaje de personas que tienen como primera opcién determinada categoria, el
producto dentro de la respectiva categoria y la cantidad de personas que preferirian
realizar la compra por el canal de bodega o minimarket.

e Como frecuencia de consumo, se defini6é que sea dos veces al afio, tomando como
referencia los resultados de la investigacion cuantitativa.

e Se establecié un 20% de participacion para la venta de productos en combo o pack.

e Para una estimacion mas conservadora, se asumid un factor de correccion de -30%

para en el primer afio.

Para empezar, los resultados de la estimacion de consumidores, por cada categoria y

producto especifico, se presentan en las Tablas 10.1, 10.2 y 10.3:

Tabla 10.1. Estimacion de consumidores de ensaladas On The Go

Concepto / Aiio 2020 Ao 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Poblacion 812,085 823,500 835,000 | 846,700 | 858,500 | 870,600
Poblacion Objetivo 426,638 432,600 438,700 | 444,800 | 451,000 | 457,400

% Consumen actualmente RTE 77% 77% 77% 77% 77% 77%
Consumidores Actuales RTE 328,511 333,102 337,799 | 342,496 | 347,270 | 352,198
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% Comprarian Productos 33.5% 33.5% 34.9% 36.3% 37.7% 39.1%

Consumidores comprarian 110,051 111,589 117,892 124,326 130,921 137,709
% Consumen Ensalada 36%
% Que Comprariaen
Concepto prefiere bodega/minimarket | Ponderado
Ensalada de Pollo Light 48% 22% 3.80%
Ensalada de Pollo y almendras 22% 22% 1.74%
Concepto 2020 | Afiol | Afio2 | Afio3 | Afio4 | Afios
Ensalada de pollo light 4,184 | 4,242 | 4,482 | 4,726 | 4,977 | 5,235
Ensalada de pollo y almendras 1,918 | 1,944 | 2,054 | 2,166 | 2,281 | 2,399
Total 6,101 | 6,187 | 6,536 | 6,893 | 7,258 | 7,635

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla 10.2. Estimacion de consumidores de sandwiches On The Go

‘ % Prefieren Sandwich ‘ 31% ‘
% Que Compraria en
Concepto prefiere bodega/minimarket | Ponderado
Sandwich de queso 34% 35% 3.69%
Sandwich de pavita 27% 35% 2.93%
Concepto 2020 Afol | Afio2 | Ano3 | Afo4 | Ao b
Sandwich de queso 4,060 4,117 | 4,349 4,586 | 4,830 | 5,080
Séandwich de pavita 3,224 3,269 | 3,454 3,642 | 3,835 | 4,034
Total 7,284 7,386 | 7,803 8,229 | 8,665 | 9,114

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla 10.3. Estimacion de consumidores de bebidas On The Go

Concepto 2020 Afiol | Afio2 | Afio3 | Afio4 | Afios
Bebida hierbaluisa 1,901 1,928 2,037 2,148 2,262 | 2,379
Bebida maracuya 1,351 1,370 1,447 1,526 1,607 | 1,690
Total 3,252 3,298 3,484 | 3,674 3,869 | 4,069

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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En cuanto a las estimaciones de demanda, éstas se presentan a continuacion (Ver

Tablas 10.4 y 10.5), tanto a nivel de unidades como de ingresos, y con un detalle por

categoria y producto especifico.

Tabla 10.4. Ventas proyectadas por categoria y producto (unidades)

Categoria Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ensalada 593,904 | 627,449 | 661,693 | 696,792 | 732,923
Pollo light 407,249 | 430251 | 453,732 | 477,800 | 502,575
Pollo y almendras 186,656 197,198 207,961 218,992 230,347
Sandwich 709,011 | 749,057 | 789,938 | 831,839 | 874,973
Queso 395,186 | 417,507 | 440,293 | 463,648 | 487,690
Pavita 313,824 | 331550 | 349,645 | 368,191 | 387,283
Bebidas 312,06 | 316,569 | 334,449 | 352,703 | 371412
Hierbaluisa 182,521 | 185071 | 195524 | 206,195 | 217,133
Maracuya 129,686 | 131,498 | 138,925 | 146,507 | 154,279
ggg’:g;’ Ensalada pollo light + 81,450 86,050 | 90,746 95560 | 100,515
ggmgs Sandwich de queso + 79037 | 83501 | 88059 | 92730 | 97538

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla 10.5. Ventas proyectadas por categoria y producto (S/ sin IGV)

Categoria Valor¥ | Afo1? Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ensalada 4,606,916 | 6,953,028 | 7,332,504 | 7,721,449 | 8,121,829
Pollo light 11 2,679,696 | 4,044,355 | 4,265,084 | 4,491,321 | 4,724,209
Pollo y almendras 14 1,927,220 | 2,908,673 | 3,067,420 | 3,230,128 | 3,397,620
Sandwich 4,120,410 | 6,218,766 | 6,558,168 | 6,906,039 | 7,264,137
Queso 6.9 1,692,978 | 2,555,142 | 2,694,595 | 2,837,527 | 2,984,661
Pavita 10.3 2,427,432 | 3,663,623 | 3,863,573 | 4,068,512 | 4,279,477
Bebidas 260,199 360,194 381,329 402,812 424,728
Hierbaluisa 2.2 173,337 242,602 256,706 271,057 285,714
Maracuya 2.2 86,862 117,592 124,623 131,755 139,015
Combos 1,256,316 | 1,896,106 | 1,999,590 | 2,105,657 | 2,214,841
Ensalada pollo light + Bebida 12.6 761,148 1,148,769 | 1,211,465 | 1,275,726 | 1,341,877
Sandwich de queso + Bebida 8.2 495,168 747,337 788,125 829,930 872,964
Total 10,243,842 | 15,428,094 | 16,271,591 | 17,135,957 | 18,025,536

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Y valor unitario de venta al canal

2 Se aplic el factor de correccion de -30% para el primer afio.
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10.4 Gastos de marketing y ventas

Con respecto al presupuesto de marketing y ventas, se definid que éste no exceda de
un equivalente del 5% de los ingresos del negocio. Los gastos anualizados, para el
horizonte de tiempo de cinco afios, se muestran en la Tabla 10.6:

Tabla 10.6. Gastos de marketing y ventas

Categoria Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Publicidad digital 80,740 90,964 101,196 111,434 121,681
Publicidad tradicional 169,600 116,163 122,739 129,327 135,928
Investigacion de mercado 60,000 80,440 82,210 84,018 85,867
Relaciones publicas - 60,000 81,320 83,109 84,937
Fidelizacion - 36,000 60,000 66,924 73,868
Impulso comercial 60,000 91,320 102,669 114,048 115,457
Material de impulso 84,000 85,848 87,737 89,667 91,640
Otros 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Total 464,340 570,735 647,870 688,527 719,378

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Como se puede apreciar, dicho presupuesto contempla gastos en publicidad tanto
tradicional como digital, cuyas actividades planificacion fueron detalladas en el plan de
marketing del presente documento; la publicidad digital utilizara redes sociales como
Facebook e Instagram, ademéas de Google AdWords. Con respecto a los gastos en
investigacion de mercado, éstos tendran como objetivo generar mayor conocimiento
sobre las preferencias y actitudes de compra de los consumidores, y también contribuir
con la identificacion de oportunidades para el desarrollo de nuevos productos. A partir
del segundo afio se dedicara parte del gasto a acciones de fidelizacion, las cuales estaran
orientadas al canal; asimismo, se dedicara otra porcion del gasto para relaciones publicas.
Ademas, se tendran partidas de gasto, desde el primer afio, para impulso comercial como,
por ejemplo, incentivos al canal de venta y al consumidor. Y también se contara con una

partida de gastos en merchandising, material de soporte para campafias y material POP.

10.5 Gastos de operaciones
En el presupuesto operaciones se incluyen diversos gastos, desde los
correspondientes a equipamientos hasta los correspondientes a las instalaciones que

serviran como oficina.
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Como gastos de equipamiento se muestran costes relacionados a los camiones
repartidores como el mantenimiento de la flota, el combustible, seguros, entre otros; en
el caso del pago de seguros, los valores respectivos se ajustaran en linea a la disminucién
del valor comercial de los vehiculos. Adicionalmente, otro gasto relevante es el

correspondiente a mantenimiento de equipos de frio (Ver Tabla 10.7).

Tabla 10.7. Gastos de operaciones - Equipamiento

. Veces Costo ~ ~ ~ ~ ~

Concepto Cantidad por afio | por vez Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Mantenimiento de 10 4 1,000 | 40,000 | 40,880 | 41,779 | 42,699 | 43,638
vehiculos
Otras reparaciones 10 1 1,000 | 10,000 | 10220 | 10445 | 10,675 | 10,909
de vehiculos
Combustible 10 52 200 | 104,000 | 106,288 | 108,626 | 111,016 | 113,458
Seguro vehicular 10 1 4500 | 45000 | 36,000 | 28,800 | 23,040 | 18,432
SOAT 10 1 250 2,500 2,555 2,611 2,669 2727
Mantenimiento
equipo de frio 10 2 1,000 | 20,000 | 20440 | 20,890 | 21,349 | 21,819
Estacionamientos 10 12 300 36,000 | 36,792 | 37,601 | 38429 | 39274
Total 257,500 | 253,175 | 250,753 | 249,876 | 250,258

Elaboracién: Autores de esta tesis.

En otra categoria de gastos operativos estdn aquellos dirigidos al uso y
mantenimiento de herramientas digitales tanto para uso interno como externo (clientes

y/o consumidores) como se muestra en la Tabla 10.8.

Tabla 10.8. Gastos de operaciones — Pagina web y licencias

. . Veces Costo ~ ~ ~ ~ ~
Categoria Concepto Cantidad por afio | por vez Aol | Afio2 | Aio3 | Afio4 | Afio5
| Mantenimiento 1 1 360 | 360 | 368 | 376 | 384 | 393
Mantenimiento | hosting
Mantenimiento 1 1 140 140 143 146 149 153
Dominio
Software 1 12 150 | 1,800 | 1,840 | 1,880 | 1,921 | 1,964
Licencias RRHH ' ! ! ' !
Facturacion 4 12 59 | 2,832 | 2,804 | 2,958 | 3,023 | 3,090
EsavDoc
Email 10 12 21 | 2549 | 2,605 | 2,662 | 2,721 | 2,781
CRM Saleforce 15 12 90 | 16,200 | 16,556 | 16,921 | 17,293 | 17,673
Total 23,881 | 24,406 | 24,943 | 25,492 | 26,053

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Y en una tercera categoria de gastos operativos estan los gastos para el

funcionamiento y mantenimiento de las instalaciones y equipos de trabajo, la prevencién
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de enfermedades, entre otros conceptos. El gasto de prevencion incluye compras de

elementos que ayuden a manejar el contagio de COVID-19 (Var Tabla 10.9).

Tabla 10.9. Gastos de operaciones — Otros

Veces

Costo

Categoria Concepto Cantidad por afio | por vez Aio1 | Alo2 | Afo3 | Aio4 | Ahfo 5
lS)‘?rY‘C‘OS Luz 1 12 400 4,800 | 4,906 | 5,014 | 5,124 | 5,237
aS1COS
Agua 1 12 250 3,000 | 3,066 | 3,133 | 3,202 | 3,273
Internet 1 12 150 1,800 | 1,840 | 1,880 | 1,921 | 1,964
Celulares 4 12 60 2,880 | 2,943 | 3,008 | 3,074 | 3,142
Alquileres Alquiler local 1 12 6,400 | 76,800 | 78,490 | 80,216 | 81,981 | 83,785
Limpieza Escobas 2 1 26 52 53 54 55 57
Baldes 2 1 8 16 16 17 17 17
Jabén liquido 2 12 15 360 368 376 384 393
Desinfectante 2 12 13 310 316 323 330 338
para superficies
Trapeadores 2 1 15 30 31 31 32 33
Basureros 2 1 149 298 305 311 318 325
ls.er"‘.c‘° de 1 12 1,000 | 12,000 | 12,264 | 12,534 | 12,810 | 13,091
impieza
Alarmas 1 12 143 1,716 | 1,754 | 1,792 | 1,832 | 1,872
Utiles de Papel, 1 12 300 | 3,600 | 3,679 | 3,760 | 3,843 | 3,927
escritorio boligrafos, otros
Prevencion en | \\-ccarillas 100 12 2 1,800 | 1,840 | 1,880 | 1,921 | 1,964
el trabajo
Extintores 2 1 129 258 264 269 275 281
Botiquin 1 1 100 100 102 104 107 109
Pruebas COVID 20 12 70 16,800 | 17,170 | 17,547 | 17,933 | 18,328
termometro 1 1 120 120 | 123 | 125 | 128 | 131
infrarrojo
Alcohol 70% 4 12 50 2,400 | 2,453 | 2,507 | 2,562 | 2,618
Alcohol en gel 4 12 10 480 491 501 512 524
Atomizadores 3 2 20 120 123 125 128 131
Pulsioximetro 1 120 120 123 125 128 131
Bandeja de 2 1 50 100 102 104 107 109
desinfeccion
Sefalctica de 10 1 10 100 100
prevencion
g"a”te”.‘m‘e”t" Laptops 14 1 50 700 715 731 747 764
e equipos
Exhibidor / 50 1 100 5000 | 5,110 | 5,222 | 5,337 | 5,455
congeladora
Total 135,759 | 138,644 | 141,694 | 144,911 | 147,997

10.6 Gastos de recursos humanos

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Dentro del plan de recursos humanos se ha contemplado la contratacion de personal

en planilla (P) y personal por recibo de honorarios profesionales (RH). En las siguientes

tablas de detalla la cantidad de personal por tipo de contrato, asi como el cronograma de

incorporaciones y/o necesidades (Ver Tabla 10.10 a 10.14)
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Tabla 10.10. Coste unitario de planilla de ventas, por tipo de contrato

Jefe Marketing y Ventas | Planilla 4,500 4,000 54,000 | 16,000

Supervisor de Ventas Planilla 3,500 3,000 42,000 12,000 4,860 9,000 5,250 | 73,110
Vendedores Planilla 1,500 2,000 18,000 8,000 2,340 4,333 2,528 | 35,201
Mercaderista Recibo por honorarios 1,500 18,000 18,000

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Tabla 10.11. Coste total de planilla de ventas, por tipo de contrato

Jefe Marketing y Ventas (P) 1 94,772 96,857 98,988 101,166 103,391
Supervisor de Ventas (P) 1 94,772 96,857 98,988 101,166
Vendedores (P) 5 176,006 179,878 183,835 187,879 192,013
Mercaderista (RH) 5 90,000 91,980 94,004 96,072
Total 270,778 461,507 471,660 482,037 492,642

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 10.12. Coste unitario de planilla de soporte, por tipo de contrato

Gerente General Planilla 6,000 - 72,000 - 6,480 12,000 7,000 | 97,480
Supervisor de Desarrollo Comercial Planilla 3,500 - 42,000 - 3,780 7,000 4,083 | 56,863
Asistente de Desarrollo Comercial Planilla 2,000 - 24,000 - 2,160 4,000 2,333 | 32,493
Asistente de Inteligencia Comercial Planilla 2,000 - 24,000 - 2,160 4,000 2,333 | 32,493
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Jefe de Operaciones Planilla 4,000 48,000 4,320 8,000 4,667 | 64,987
Asistente de Planificacion de la Demanda Planilla 2,000 24,000 2,160 4,000 2,333 | 32,493
Chofer de Distribucion Planilla 2,500 30,000 2,700 5,000 2,917 | 40,617
Ayudante de Despacho Planilla 1,500 18,000 1,620 3,000 1,750 | 24,370
Jefe Adm. y RRHH Planilla 4,000 48,000 4,320 8,000 4,667 | 64,987
Analista RRRHH Planilla 2,500 30,000 2,700 5,000 2,917 | 40,617
Asistente RRHH Planilla 2,000 24,000 2,160 4,000 2,333 | 32,493
Contador Planilla 4,000 48,000 4,320 8,000 4,667 | 64,987
Asistente de Contabilidad Planilla 2,000 24,000 2,160 4,000 2,333 | 32,493
Asistente de Facturacién Planilla 2,000 24,000 2,160 4,000 2,333 | 32,493
Supervisor de Desarrollo Comercial Egﬁlobr(;r?g; -
Asistente de Desarrollo Comercial Egﬁ'gc;ggg 2,000 24,000 - - - 24,000
Asistente de Inteligencia Comercial Eiﬁiobr(;rpi)gg 2,000 24,000 - - - 24,000
Jefe de Operaciones Egﬁg)rc;gg; 4,000 48,000 - - - 48,000
Asistente de Planificacién de la Demanda Eecibo por 2,000 24,000 - - - 24,000
onorarios
Chofer de Distribucion Recibo por 2,500 30,000 - - - 30,000
honorarios
Ayudante de Despacho Eiﬁlobrc;r?g; 1,500 18,000 - - - 18,000
Jefe Adm. y RRHH Rectbo por | 4,000 48,000 - - - | 48,000
onorarios
Analista de RRHH Recibo por 2,500 30,000 - - - 30,000
honorarios
Asistente de RRHH Recibo por 2,000 24,000 - - - 24,000
honorarios
Contador Recibo por 4,000 48,000 - - - 48,000
honorarios
Asistente de Contabilidad Eeabo por 2,000 24,000 - - - 24,000
onorarios
Asistente de Facturacion Recibo por 2,000 24,000 - - - 24,000
honorarios

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla 10.13. Cronograma de contratacion de personal de soporte

Puesto Modalidad Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano
Gerente General Planilla 1 1 1 1 1
Supervisor de Desarrollo Comercial Planilla 1 1 1 1 1
Asistente de Desarrollo Comercial Planilla 1 1
Asistente de Inteligencia Comercial Planilla 1
Jefe de Operaciones Planilla 1 1 1 1 1
Asistente de Planificacion Demanda Planilla 1
Chofer de Distribucion Planilla 10 10 10 10 10
Ayudante de Despacho Planilla
Jefe Adm. y RRHH Planilla 1 1 1 1 1
Analista de RRHH Planilla 1
Contador Planilla 1 1 1 1
Asistente de Contabilidad Planilla 1 1
Asistente de Facturacion Planilla 1 1 1
Supervisor Desarrollo Comercial :eabo por
onorarios
. . Recibo por
Asistente de Desarrollo Comercial honorarios 1 1
Asistente de Inteligencia Comercial Eeabo por 1 1
onorarios
. Recibo por
Jefe de Operaciones honorarios
Asistente de Planificacion Demanda Eeabo por 1 1
onorarios
C Recibo por
Chofer de Distribucion honorarios
Ayudante de Despacho Eeabo por 10 10 10 10 10
onorarios
Jefe Adm. Y RRHH Recibo por
honorarios
Analista de RRHH Recibo por 1 1
honorarios
Contador Recibo por 1
honorarios
Asistente de Contabilidad Eeabo por 1 1
onorarios
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Asistente de Facturacion

Recibo por

1

1

honorarios
Total 26 28 31 31 31
Elaboracién: Autores de esta tesis.
Tabla 10.14. Coste total de planilla de soporte, por tipo de contrato
Puesto Afo 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
Gerente General (P) 97,480 99,625 99,625 99,625 99,625
Supervisor de Desarrollo Comercial (P) 56,863 58,114 58,114 58,114 58,114
Asistente de Desarrollo Comercial (P) - - - 33,208 33,208
Asistente de Inteligencia Comercial (P) - - - - 33,208
Jefe de Operaciones (P) 64,987 66,416 66,416 66,416 66,416
Asistente de Planificacion Demanda (P) - - - - 33,208
Chofer de Distribucion (P) 406,167 415,102 415,102 415,102 415,102
Ayudante de Despacho (P) - - - - -
Jefe Adm. y RRHH (P) 64,987 66,416 66,416 66,416 66,416
Analista RRHH (P) - - - - 41,510
Contador (P) - 33,208 33,208 33,208 33,208
Asistente de Contabilidad (P) - - - 66,416 66,416
Asistente de Facturacion (P) - - 33,208 33,208 33,208
Supervisor de Desarrollo Comercial (RH) - - - - -
Asistente de Desarrollo Comercial (RH) - - - - -
Asistente de Inteligencia Comercial (RH) - - 24,528 24,528 -
Jefe de Operaciones (RH) - - - - -
Asistente de Planificacion Demanda (RH) - - 49,056 49,056 -
Chofer de Distribucion (RH) - - - - -
Ayudante de Despacho (RH) 300,000 306,600 306,600 306,600 306,600
Jefe Adm. y RRHH (RH) - - - - -
Analista RRHH (RH) - - 49,056 49,056 -
Contador (RH) 30,000 - - - -
Asistente de Contabilidad (RH) - 24,528 24,528 - -
Asistente de Facturacion (RH) 48,000 49,056 - - -
Total 1,068,483 | 1,119,066 | 1,225,858 | 1,300,955 | 1,286,242

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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10.7 Gastos preoperativos

Dentro de los gastos considerados en la fase previa a la operacion se encuentran los
de constitucion de la empresa, gastos notariales y legales, licencia de funcionamiento,
registro de marca y creacién de pagina web. El costo total para estos gastos es de 6,864
soles, y la distribucidon respectiva se muestran a continuacién (Ver Tabla 10.15)

Tabla 10.15. Costes preoperativos

Categoria Concepto Cantidad | Costo (S/.) | Costo total
Constitucion empresa 1 2,500 2,500
Gastos notariales 1 500 500
Licencia funcionamiento 1 500 500
Legalizacion libros contables 1 200 200
Elaboracion minuta constitucion 1 200 200
Preoperativo | Elaboracion de identidad de marca 1 700 700
Desarrollo de pagina web 1 850 850
Sesion fotografica productos * 36 1 580 580
g;zclgn de paginas en redes 1 300 300
Registro marca 1 534 534
Total 6,864

Elaboracién: Autores de esta tesis.

10.8 Inversién en activos

La principal inversion por realizar ascenderia a S/912,650, de los cuales méas de 850
mil soles son para la adquisicion de los vehiculos repartidores y la instalacion de los
equipos de frio necesarios para preservar en buenas condiciones los productos durante su
distribucion. El resto de gastos incluye la compra de equipos mobiliarios y de computo
(Ver Tabla 10.16)

Tabla 10.16. Inversién en activos

Concepto Cantidad | Costo | Moneda | Costo total (S/.) | Observaciones

; . R Kia Towner K2500

Vehiculo repartidor 10 22,000 | Dolares 792,000 /TC 3.60
. Autoclima Peru -

Thermo king 10 2,500 Soles 25,000 GA-250
Exhibidor / Congelador 50 1,000 Soles 50,000 Bodeguero
Congeladores (oficina) 5 1,200 Soles 6,000 Almacen de stock
Escritorios 4 700 Soles 2,800
Modulares 4 2,000 Soles 8,000
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Laptops 4 2,300 Soles 9,200 Lenovo core i5
Laptops 10 1,500 Soles 15,000 HP core i3
Impresora 1 850 Soles 850 epson multifuncion
Ticketera 1 500 Soles 500

Estantes 3 700 Soles 2,100

Mesas de aluminio 2 600 Soles 1,200

Total 912,650

Elaboracién: Autores de esta tesis.

10.9 Viabilidad del plan de negocios

10.9.1 Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado

En la siguiente tabla se aprecia el calculo de la utilidad neta proyectada para cada

uno de los cinco afos de evaluacion del negocio. Para el primer afio en funcionamiento

se espera una pérdida de 313 mil soles mientras que para el quinto afio la utilidad esperada

es de 1,006.9 miles de soles.

Tabla 10.17. Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado

‘ Ao 0 ‘

‘ Ao 4

Rubro Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 5
Ingresos
Ensaladas 4,606,916 6,953,028 7,332,504 7,721,449 8,121,829
Sandwich 4,120,410 6,218,766 6,558,168 6,906,039 7,264,137
Bebidas 260,199 360,194 381,329 402,812 424,728
Combos 1,256,316 1,896,106 1,999,590 2,105,657 2,214,841
Total Ingresos 10,243,842 15,428,094 16,271,591 17,135,957 18,025,536
Costo de Venta
Costo Prod. Ensaladas 3,456,863 4,829,548 5,093,131 5,363,291 5,641,393
Devolucion Ensaladas 512,455 541,399 570,947 601,232 632,407
Costo Prod. Sandwich 2,644,262 4,078,674 4,301,276 4,529,433 4,764,297
Devolucion Sandwich 417,270 440,838 464,898 489,558 514,943
Costo Prod. Bebidas 182,063 180,303 190,882 201,636 212,607
Devolucién Bebidas 37,465 37,988 40,134 42,324 44,569
Costo Prod. Combos 902,105 1,391,463 1,467,405 1,545,242 1,625,367
Devolucién Combos 128,872 136,151 143,582 151,198 159,038
Total Costos de Venta 8,152,482 11,500,213 12,128,673 12,772,715 13,435,584
Utilidad Bruta 2,091,360 3,927,881 4,142,919 4,363,241 4,589,952
Gastos Administrativos
Marketing 464,340 570,735 647,870 688,527 719,378
Servicios Generales 135,759 138,644 141,694 144,911 147,997
Ventas 270,778 461,507 471,660 482,037 492,642
Operaciones 257,500 253,175 250,753 249,876 250,258
Técnologia 23,881 24,406 24,943 25,492 26,053
Planilla RRHH 1,068,483 1,119,066 1,225,858 1,300,955 1,286,242

142




Total Gasto Administrativo 2,220,741 2,567,534 2,762,779 2,891,798 2,922,569
Gastos pre operativos 6,864
Depreciaciones 176,798 176,798 176,798 176,798 170,535
Ingreso por venta AF 263,000
Valor en libros del activo fijo -34,925
Utilidad Operativa -313,043 1,183,550 1,203,343 1,294,646 1,724,923
Gastos Financieros - -
Utilidad Antes de Impuestos y
Participacion -313,043 1,183,550 1,203,343 1,294,646 1,724,923
Impuesto a la Renta (29.5%) 29.50% 236,255 326,587 351,367 468,144
Participacion Trabajadores (8%) 8% 69,641 96,267 103,572 137,994
‘ Utilidad antes de Reserva Legal ‘ ‘ -313,043 | 877,654 ‘ 780,488 ‘ 839,707 | 1,118,785 ‘
‘ Reserva Legal (10%) ‘ ‘ ‘ 87,765 ‘ 78,049 ‘ 83,971 I 111,879 ‘
‘ Utilidad Neta Disponible ‘ ‘ -313,043 | 789,888 ‘ 702,439 ‘ 755,736 | 1,006,907 ‘
‘ Pérdidas arrastrables ‘ 0 ‘ 313,043 ‘ - ‘ - ‘ ‘ - ‘

Elaboracion: Autores de esta tesis.

A continuacion, se observan los margenes de ganancia con respecto a los ingresos

generados para el periodo de evaluacién donde al quinto afio el margen bruto es de 25.5%,

el margen operativo es de 9.6% y el margen neto es de 5.6%. Seguido, se muestra el flujo

de caja econdémico para el periodo de evaluacion.

Tabla 10.18. Analisis vertical del Estado de Ganancias y Pérdidas

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
Margen Bruto 20.4% 25.5% 25.5% 25.5% 25.5%
Margen Operativo -3.1% 7.7% 7.4% 7.6% 9.6%
Margen Neto -3.1% 5.1% 4.3% 4.4% 5.6%
Elaboracidn: Autores de esta tesis.
Tabla 10.19. Flujo de caja
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
(+) Ingresos 10,243,842 | 15,428,094 | 16,271,591 17,135,957 18,025,536
(-) Egresos 10,373,223 | 14,067,747 14,891,451 15,664,514 16,358,153
(-) Impuestos 0 305,896 422,855 454,938 606,138
(+/-) Inversion AF -912,650 263,000
(+) Capital de trabajo -79,556 -40,262 -6,551 -6,713 -6,909 139,990
(:) FIUJO econdmico '992,206 '169,644 1,047,900 950,573 1,009,596 1,464,235

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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10.9.2 Indicadores de viabilidad de negocio

Para la estimacion de los indicadores se definié como costo de oportunidad una tasa
de 20%, impuesto por los accionistas. Como se puede apreciar en la siguiente tabla, los
resultados del andlisis determinan que el plan de negocio es viable para el periodo de
evaluacion, con un VAN positivo por 1,219.6 miles de soles y una TIR de 51.54%,
superior al COK requerido (Ver Tabla 10.20).

Tabla 10.20. VAN, TIR y Payback

Variable Dato
COK 20.0%
VAN (S/) 1,219,557
TIR 51.54%
Periodo de recupero (afios) 2.5

Elaboracién: Autores de esta tesis.

10.9.3 Punto de equilibrio
En la siguiente tabla se muestra el calculo del punto de equilibrio para un nivel de

gasto fijo de 2,746,538 soles del primer afio; en unidades, se requeriria de un nivel de
ventas de 924.8 mil unidades durante el afio (Ver Tabla 10.21)
Tabla 10.21. Calculo del punto de equilibrio

[
Categoria Precio | Costo de Margen Palf't Margen Unidades Margen
8 Venta Venta | Contribucion Venta‘\ Ponderado | Equilibrio | Contribucion

Ensalada

Pollo light 11 8 3 26% 0.79 243,376 730,129

Pollo y almendras 14 10 4 19% 0.77 177,462 709,847
Sandwich

Queso 6.9 5 1.9 16% 0.30 148,142 281,469

Pavita 10.3 7 3.3 24% 0.78 219,513 724,392
Bebidas

Bebida hierbaluisa 2.2 1.2 1 2% 0.02 15,100 15,100

Bebida maracuya 2.2 1.2 1 1% 0.01 7,567 7,567
Combos

Combo 1 12.6 10 2.6 8% 0.20 69,694 181,205

Combo 2 8.2 6 2.2 5% 0.10 44,013 96,829

| Total | 297 924,867 | 2,746,537.98

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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10.9.4 Analisis de sensibilidad
Realizando el analisis de elasticidad ante una variacion del 1% en las siguientes

variables tenemos que el VAN se afecta de la siguiente manera:

Tabla 10.22. Célculo del punto de equilibrio

Variable Variacion VAN

Unidades -70,492
Precio -291,027
Costo de venta 220,534
Costo fijo 78,016
Inversion AF 6,612

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Como se puede apreciar, el factor mas importante que impactaria el VAN del negocio
es el precio; ante una variacion del 1% de dicha variable, el VAN calculado originalmente
se afectaria en +/- 290 mil soles. Por el contrario, una variacion del -1% en los costes de
produccion impactaria positivamente al VAN del negocio; éste se incrementaria en 220
mil soles. Una adecuada politica de precios resultara fundamental a fin de garantizar que
la operacidn alcance la rentabilidad estimada y, ademas, sea sostenible en el tiempo. Una
forma de mitigar este impacto en los precios es desarrollando méas el mercado de
alimentos RTE saludables apoyandose la empresa en la experiencia del cliente y la
educacién en alimentacidn, las cuales se han planteado como ejes estratégicos teniendo
en cuenta que a futuro la tendencia de consumo que se ha venido mostrando por este tipo
de alimentos ira creciendo a un ritmo mayor del planteado; se debe recordar que para el
analisis se tomaron crecimientos conservadores y que toma como base el porcentaje de
clientes que consumen actualmente productos RTE de 77%. Al mismo tiempo, una mayor
demanda de productos nos da pie a realizar mejores negociaciones en favor de los costos
de produccion derivados del maquilado, lo cual nos permitira traducir este ahorro en una
disminucion del precio en favor del cliente final o del canal.

Adicionalmente, se debe tener en cuenta que, para la operacion, la empresa soportara
un alto costo fijo, por lo que ante una variacién de -10% en los costos ayudara al negocio
a apalancar los resultados financieros. En este caso, una reduccion del 10% en costos fijos
permitiria contar con un VAN incremental de 770 mil soles. Los costos donde la empresa

puede trabajar para mejorar el resultado son los de gastos en cochera, reducir la provision
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por otras reparaciones adicionales en la flota (producto de un siniestro, por ejemplo), el
alquiler del local y en el costo de la planilla.

Finalmente, se realizd un andlisis de sensibilidad para la variable de tasa de
devolucion; con una tasa de devolucion del 0% el VAN ascenderia a 3.5 millones de soles,
con la tasa actual es de 1.2 millones de soles, y con una tasa por encima de 15% el VAN
es negativo. Se esperaria que la tasa de devolucion del proyecto sea menor, pues se asumio
una tasa por encima de la media encontrada; el plan de operaciones y las actividades de

marketing seran clave para que la tasa de devolucion esté controlada.

Figura 10.1. Sensibilidad del VAN por tasa de devolucion
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

CAPITULO XI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 Conclusiones

El macroentorno econdmico presenta una buena oportunidad para este plan de
negocios. Si bien el impacto econdmico por la pandemia ha sido muy negativo, los
esfuerzos en la reactivacién econémica favorecen a una proyeccion de crecimiento
muy significativa, poniendo al Per( a un ritmo de recuperacion similar al de Chile y
Colombia.

La creciente adopcion de un consumo saludable, la cual venia incentivada por la
mayor preocupacion por un buen estado de salud, se vio impulsada desde hace unos
afios por el desarrollo de normativas gubernamentales, como la implementacion de
los octogonos, y en el dltimo afio se ha visto fuertemente acelerada por la pandemia,

dada la importancia de fortalecer la salud y contar con un buen sistema inmune.
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La diferenciacion como producto saludable es clave para competir en un mercado
RTE con gran variedad de productos; la tendencia saludable y la coyuntura de la
pandemia han acentuado la preocupacion por llevar un estilo de vida saludable que
contribuya con un buen estado de salud y éste con la prevencion de enfermedades.

La segmentacion permitird atender en gran medida a poblacién con alto poder
adquisitivo (A 'y B) de Lima Metropolitana y que demandan este tipo de producto; dicha
poblacidn esta concentrada en los distritos de Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago
de Surco. EIl distrito de Surquillo conecta convenientemente a los cuatros distritos
mencionados y cuenta con un alto porcentaje de poblacion C, en la cual existe un grupo
de personas con gran preferencia de productos RTE, segun revelaron los expertos en la
categoria.

Cada vez maés personas se preocupan por su salud y buscan aprender a comer bien,
pero muchas veces no cuentan con el tiempo para preparar o conseguir sus alimentos; por
ello, el concepto de la libertad de comer comidas ricas y saludables en cualquier momento
sera importante para lograr el posicionamiento de la marca, utilizando el cuidado de la
salud como insight clave. Ademas, el disefio de la marca ayudara con el posicionamiento
a través de una identidad que trate de alinear perspectivas internas y externas de ésta.

Como producto, los alimentos saludables RTE combinan atributos que fueron
identificados en las tendencias de consumo de alimentos y revelados como de alta
importancia en las entrevistas a expertos; ingredientes saludables para el cuidado de la
salud, conveniencia y practicidad de consumo, presentados en una envoltura que cuida el
medio ambiente, son aspectos clave de la oferta.

El segmento de mayor poder adquisitivo valora la variedad de productos dentro de
una oferta, segun revelaron los expertos, y dicha variedad debe disefiarse y ser
acompafiada por una adecuada estrategia de precios. Ademas, la investigacion
bibliogréfica preciso que los consumidores estarian dispuestos a pagar mas por productos
saludables y las encuestas revelaron que existe un buen porcentaje de consumidores que
pagarian un precio muy por encima del promedio; en conclusién, existe un amplio margen
para desarrollar productos con precios que permitan satisfacer necesidades de diferentes
grupos de consumidores.

El plan operativo permitio identificar actividades clave como los controles sobre la
produccidn, la cual sera tercerizada para poner foco en la comercializacion y construccion

de marca, y otras como la planificacion y distribucion, las cuales permitiran tener la
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precision requerida para colocar los productos saludables RTE, de corta vida util, en
los puntos de venta.

El canal tradicional representa una buena oportunidad para desarrollar la venta
de alimentos RTE saludables aprovechando la amplia capilaridad que tiene este canal
y el poco desarrollo y diversificacion que tiene en este tipo de productos.

Las acciones de marketing pueden contribuir de manera positiva 0 negativa en
la forma de alimentacion de las personas. Las tendencias en el mundo por un estilo
de vida saludable estan haciendo que la categoria de alimentos naturales esté
tomando mayor relevancia dentro de la publicidad sobre todo en redes sociales.

Luego de analizar y evaluar los estudios de mercado y financiero realizados para
el presente plan de negocio de alimentos RTE saludables se obtuvo como resultado

que el plan de negocio es financieramente viable y factible.

11.2 Recomendaciones

La categoria de alimentos RTE es amplia, pero mucha de su variedad
corresponde a alimentos poco o nada saludables; por ello, se recomienda tener
rapidez en la construccién del posicionamiento de la marca y consolidarlo en los
puntos de venta del canal elegido, sobre todo porque, inicialmente, el producto estara
disponible solo en bodegas y minimarkets, dejando espacio de entrada al canal
moderno a eventuales productos similares de la competencia.

La gestion de los clientes intermediarios, que son los duefios de bodegas y
minimarkets, no solo debe ser trabajada a través de mecanismos que impliquen
dinero, como los descuentos por compras por volumen, sino a través de otros
beneficios como capacitaciones y cursos gratuitos. Estos ultimos beneficios pueden
incluir distintos temas como gestion de presupuestos, marketing y e-commerce, pues
agregaran valor a los duefios de los puntos de ventas y sus familiares; el objetivo es
que sientan que son parte de una comunidad, donde su desarrollo es importante para
la marca On The Go, y se logre su fidelizacion.

El desarrollo de nuevos productos y el innovar en el empaque son factores que
debe estar presente en la compafiia ya que el consumidor esta en busqueda de
variedad dentro de la marca a elegir y ademas que esta sea cada vez mas responsable

por que sus productos no dafien el medio ambiente.
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Luego de estabilizar la operacién, y en funcion al aprendizaje ganado, se debe evaluar
la introduccion de nuevos SKU’s de ensaladas y sdndwiches, asi como lineas totalmente
nuevas como frutos secos y postres, cuya aceptacion también fue preevaluada en la
investigacion cuantitativa. En el caso de ensaladas, se podria testear e introducir una
ensalada con quinua; y, bajo la misma mecénica, en sandwiches se cuenta con la opcion
del tipo caprese. Para las nuevas lineas, el estudio cuantitativo midié preliminarmente
opciones de mix de castafias y damascos, y mix de almendras y pistachos, como linea de

frutos secos; y opciones de parfaits y kekes, como linea de postres.
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ANEXO I. DATOS ESTADISTICOS DEL ENTORNO ECONOMICO.

Tabla 1.1. Evolucién del Indice Mensual de la Produccién Nacional: Setiembre 2020 (Afio

base 2007)
Variacion Pmcenmu
_ oc, "As" n,
m o tesu 3

Economia Total ‘lﬂ.ﬂ 026
DOtros Impuestos a los Productos 4.0' 1&12 1346
Total Industrias (Produccién) o 11 477 A407 9,98
Agropecuario 597 257 081 195
Pesca 074 18 476 1643
Mneria e Hidrocarburos "% 122 1651 11865
Manufactura 16,52 431 7% 1376
Electicidad, Gas y Agua 12 AN 44 551
Construccion 510 438 2837 2094
Comercio 10,18 £ 2067 4454
Transporte. Almacenameento, Comeo y Mensajeria 497 2570 2856 2096
Alojamento y Restaurantes 28 5015 8507 3861
Telecomunicaciones y Otros Servicos de Informacion 266 513 416 39
Financiero y Seguros k¥ /] 248 10,82 953
Servicios Prestados 3 Empresas 424 -16.59 BB 15,19
Adminstracitn Piiica, Defensa y obres 48 am 410 4
Otros Senvcios 2/ 89 458 A0.77 104

Nota: £l calcuio corespondiente al mes de Setiembre de 2020 ha sico elaborado con miormacion disponible al 13-11-2020
1/ Cortesponde a ka estructura dei PBI afo base 2007
2/ inchuye Servicos Inmobikaros y Servcos Personales.

£n este mes (05 sectores revisaron v actualizaron cfras. senin la 8.1, N¥ 316-2003INE1

Fuente: INEI (2020).

Figura 1.1. Peru: Indicador de consumo (como % de igual periodo del 2019)
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Figura 1.2. PEA ocupada en millones de personas (promedio de los tltimos 3 meses)
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Figura 1.3. Confianza empresarial
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Figura 1.4. Confianza del consumidor
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Fuente: Apoyo Consultoria y BBVA Research (2020).

Figura 1.5. Inflacién (Var. % interanual del IPC)
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Tabla 1.2. Inflacién por componentes (Var. % del IPC)

Pond. Var. % mim Var. % ala
2008=100 Ago-20 Set-20 Agoe-20 Sel-20
IPC sin alimentos ¥ enargia 56.4 011 0.05 1.8 18
Bienes 21.7 0.30 0.05 1.4 13
Sendsiog 34.8 0.00 0.05 2.0 21
Transpanes B8 A0.05 -0.04 3.5 39
Agua y alcantanllado 1.8 0.00 0.00 2.0 10
Comunicaciones 38 0.1 o 0.1 Ot
Educacidn 81 0.00 0. 2.0 20
Salud 11 0.07 014 0.8 oT
Alguileres 24 0.08 0.06 0.5 (117
Resto de serdcios 7.8 008 019 1.8 20
IPC alimentos ¥ anangia 431.8 40.38 0.24 1.8 18
Alimentos y bebidas 26.1 -0.72 0.10 2.2 23
Comidas fuera deal hogar 11.7 0.05 0.0a 0.8 [1E:]
Combustibles 28 -0.45 1.54 =B.7 6.7
Energla elécirica 29 060 086 7.8 88
Inflacitn total 1000 011 044 L7 18

Fuente: INEl y BBVA Research (2020).
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ANEXO Il. RESUMEN DE ENTREVISTAS

Entrevista a Fernando lkeda

Ikeda es el fundador y socio de las marcas “Burger Box” y “Yopo” (modelos de venta
como dark kitchen), dedicadas a la venta de productos RTE y RTC. Fernando nos
comentd que, durante el Covid-19, el consumidor adquiere sus productos RTC sin
inconveniente de contagio, ya que existe la creencia de que al cocinarlo puede matar el
virus. Otra caracteristica que beneficia a esta categoria RTC es el poder adquisitivo del
segmento A, que fue el menos dafiado econémicamente durante la emergencia sanitaria;
los consumidores de este segmento dejaron de gastar en viajes y empezaron con otras
actividades como la cocina y la reposteria.

El RTE empez6 con la venta de comida en los “carritos sangucheros”, segiin Ikeda, y
desde alli nace ese concepto, el cual se relaciona directamente con la cercania del
producto con el consumidor; es asi que los canales de ventas con mayor demanda de estos
productos son los autoservicios como Tambo y Oxxo.

Con respecto al tipo de consumidor, los segmentos mas valorados son los de mayor poder
adquisitivo, quienes tambien valoran el empaquetado, la variedad y la innovacion del
producto. Para Ikeda, el mercado es transversal porque hay mas innovaciones en sectores
como el A, By C, ademas de ser los que tienen mayor poder adquisitivo, lo cual brinda
oportunidades de negocio con mas variedades que satisfagan la conveniencia buscada por
el consumidor.

Dentro de las cualidades del RTE, Ikeda indicd que son la rapidez para consumir el
producto, la practicidad que estd incluido dentro del concepto de conveniencia y la
variedad de sabores, ya que el paladar peruano es muy exigente en cuanto al sabor de las
comidas. Con respecto a la tendencia saludable, Ikeda indic6 que es un mercado en
crecimiento y que panaderias y pastelerias como San Antonio han adoptado este concepto
dentro de sus locales, donde sus consumidores pertenecen a los segmentos de mayor
poder adquisitivo.

Para lkeda, dentro de los canales con mayor potencial de crecimiento estan los
minimarkets; la conveniencia es lo que hace al consumidor dirigirse a estos puntos de
venta. Dentro de las acciones y estrategias para la venta de productos RTE, la contratacién
de influencers y microinfluencers que degusten los productos es importante. De acuerdo
con lo que indicé Tkeda, “Hay que humanizar a las marcas”; la estrategia de promocién
debe resaltar la realidad del producto, con fotos de consumidores reales degustando el
producto. Dicho tipo de estrategia no requiere mucha inversion y es rapida. Por otro lado,
los puntos de ventas tienen que ser estratégicos, y la negociacion es fundamental porque
marca el punto de inicio del negocio y el futuro impacto que tendra.
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Entrevista a Julio Ballenas

Ballenas es el Jefe de Ventas del Canal de Autoservicios de Sigma Foods; cuenta con mas
de 12 afios de experiencia en consumo masivo, en empresas como Sigma, San Fernando,
Nestlé, entre otras.

En la opinion del experto, se han evidenciado cambios en el comportamiento de compra
del consumidor. La pandemia ha generado un mayor uso del canal digital para las
compras, el cual antes no era usado principalmente por desconfianza de partes del
consumidor; asimismo, se ha incrementado la preocupacion por lo saludable, priorizando
insumos naturales que garanticen un adecuado balance alimenticio.

Sobre la valoracion del consumidor hacia las empresas, precisd que éste valora mas a
empresas que brinden sustentabilidad, por ejemplo, usando empaques que sean
biodegradables o reciclables. En Perd, 56% cambiaria su marca habitual por comprar
productos amigables con el medio ambiente; en el mundo y en Colombo, la proporcion
es 46% y 59%, respectivamente.

Con respecto a la categoria RTE, el experto considera que ésta ha sido impulsada
fuertemente por la masificacién de los canales de conveniencia y por la adopcién de
plataformas de delivery por aplicacion por parte de éstos y otros negocios. Para una mayor
atractividad hacia el consumidor, considera como aspectos muy importantes no solo el
empaque sino también una marca que brinde garantias, como por ejemplo en lo que
respecta a inocuidad; asimismo, precisé que el consumidor estd muy alerta de la
comunicacion sobre el contenido del producto, como por ejemplo la informacion
nutricional sobre la cantidad de calorias, el beneficio al sistema inmunoldgico, entre otros.

Haciendo referencia a un estudio de Publicis, Julio sefiald que las marcas deben generar
relaciones de confianza con sus consumidores; éstas deben involucrar y comunicar, y
priorizar a la sociedad. Pilsen, por ejemplo, que redujo el costo de impresion de sus
etiquetas para trasladar el ahorro econémico a la fabricacion de mascarillas. Asimismo,
preciso que el 75% de latinoamericanos cambiaran sus prioridades luego de la pandemia,
orientdndolas mas a la familia y la salud.

Finalmente, Julio mencioné algunas recomendaciones para el lanzamiento de una
categoria RTE saludable.

o Definir el beneficio para el consumidor y para la sociedad; los consumidores
prefieren marcas social y ambientalmente responsables.

e Se debe considerar que el precio es importante pero no muy limitante. El gasto de
los consumidores en alimentos frescos ha ganado mayor proporcion con la
pandemia, ha pasado de 34% a 40% del total de gastos en alimentos.

e Si se escoge entrar en bodegas o minimarkets, sugiere a las de barrios A y B;
ademas, precisa que se debe elegir un punto de venta relevante por barrio,
consiguiendo el apoyo y recomendacion del duefio del punto, para generar el
interés del consumidor e incentivar a otros puntos similares a contar con los
productos.

e Si se tratasen de productos que requieren refrigeracion, el sistema de frio es un
aspecto critico para considerar.
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e Los productos RTE deben ser versatiles para el consumo en cualquier momento
del dia. Y que cuenten con algun ingrediente conocido es clave para disminuir el
esfuerzo requerido para que lo prueben.

Entrevista a Sol Tafur

Tafur es la Gerente de Desarrollo de Productos y Marketing de Avinka. Tafur comento
que el impacto del fendmeno COVID 19 en el consumo RTE crecié més de lo esperado.
Avinka con sus filetes de pollo RTE crecié un 200% de su consumo regular. Precisd
también que el segmento de jovenes independientes que hacen home office son los que
mas prefieren este tipo de productos; asimismo, indicd que, en el Perd, el RTE ha crecido
un 50% y adn hay categorias por desarrollar.

Con respecto al segmento de mercado que mas consume productos RTE, también estuvo
de acuerdo en indicar que el segmento A es el de mayor consumo, con un 60% de
participacion de consumo; sin embargo, también afirmo que los segmentos B y C tienen
un porcentaje de participacion de consumo muy cercano. Ademas, hay un nicho en el
segmento C que son jovenes de 25 a 35 afios, independientes y que viven solos, que
empezaron a consumir RTE de tipo listo para calentar y snacks de media mafiana.

Sobre el segmento A, Tafur indicd que los productos RTE no son de bajo costo y que el
costo de porciones personales va entre los 20 a 25 soles; asimismo, los consumidores
valoran la practicidad para preparar los alimentos, muy de la mano con el sabor y la
inocuidad del producto. Esta ultima caracteristica por la situacion actual de pandemia,
donde los protocolos de bioseguridad son cada vez mas estrictos.

Con respecto a los canales que se adaptan mejor a la propuesta RTE, Tafur indico que las
bodegas son las que mejor cercania tienen a los hogares versus los autoservicios,
cumpliendo también en brindar conveniencia. La reinvencion de las bodegas en tiempos
de pandemia ha reflejado la adaptacién y mejora del surtido y exhibicién; por dicho
motivo, las hacen un formato clave para la venta de RTE. Ademas, agreg6 que se esta
revalorando el trabajo del bodeguero. Por otro lado, los formatos convenience store como
Tambo y Listo, por su surtido de categorias de productos, son claves para la distribucién
de productos RTE.

Para Tafur, las bodegas son una categoria que va cobrar relevancia en cinco afios, ya que
constantemente se estan reinventado, sobretodo en distritos con mayor poder adquisitivo
como San Borja, San Isidro y Jests Maria, donde hay bodegas especializadas que venden
fruta en vasos termosellados, las cuales son compradas por jovenes que salen a correr por
su practicidad de consumo al paso. Asegura que la tendencia del home office y el
comportamiento del consumidor joven que viene tomando independencia econdmica,
hace que el RTE siga en crecimiento.

Como recomendaciones de Tafur, se deben desarrollar productos homogéneos para todos
los puntos de venta, teniendo en cuenta el tipo de tienda y la variable precio como aspectos
que deben combinarse; también sugirio apuntar a un producto ganador con insumos que
siempre pida el consumidor, como el pollo. Segun Tafur, el Pera es un pais “pollero”.
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Entrevista a Erika Mora

Mora es una nutricionista con mas de 7 afios de experiencia en el sector privado de salud;
actualmente atiende de manera personalizada a pacientes que requieran de Sus Servicios.
Mora coment0 acerca de empresas que brindan servicio de entrega de menus saludables
via delivery, las son muy solicitadas y le han servido como referencia para mejorar sus
planes nutritivos.

La especialista en nutriciobn comentd que la ansiedad del consumidor en tiempos de
pandemia los ha incitado a realizar compras por impulsos de muchos alimentos no
saludables como dulces o grasas, y que ella como profesional trata de mejorarlo con
alimentos saludables que puedan sustituir este tipo de alimentos. Mora comenté que
dentro de sus especialidades estan las mujeres en edad fértil, que necesitan de ayuda en
sus planes de alimentacidn, y otros tipos de pacientes que buscan mejorar su alimentacion.

Uno de los principales objetivos de los pacientes que contratan sus servicios es mejorar
la alimentacion y mejorar el sistema inmune. También destacé que dentro de los
alimentos mas pedidos por sus pacientes son las frutas como papaya, mandarina, pera,
entre otras. En cuanto a las proteinas preferidas por las personas que contratan sus
servicios estan el pollo (es el mas preferido) y la pavita. Otros insumos que también son
solicitados en sus consultas son el huevo, el queso y la palta. Dentro de los frutos secos
mas demandados estan las almendras, el pistacho y las semillas de girasol. Por el lado de
los carbohidratos, Mora precis6 que su consumo debe ser en medidas determinadas y no
en exceso.

Mora recomendd que las ensaladas tengan proteina vegetal y proteina animal, y tener
cuidado en incluir insumos gue no sean buenos para algunas personas, como el gluten;
asimismo, recomendd que las ensaladas no sean consideradas como guarniciones sino
como un plato completo, porque aporta saciedad. Mora también sugirié que los alimentos
deben tener un crocante, pues mientras mas se mastica, se libera mas ansiedad; por
ejemplo, incluir verduras como lechuga y zanahoria rallada. Con respecto a los alifios, la
especialista indicd que pueden ser de distintos tipos siempre y cuando no contenga huevo
y cualquier otro insumo no apto para consumidores con intolerancia, como los celiacos.
También recomendo que las verduras no sean expuestas a la luz porque van perdiendo
nutrientes, ademas de que deban estar correctamente refrigeradas.
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ANEXO I11: CUESTIONARIO DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA.

Hola como parte de nuestra tesis de grado estamos haciendo una encuesta para
identificar los gustos y preferencias que tienen las personas al momento de escoger
sus alimentos.

Un alimento listo para comer es aquel que se puede comer de una manera rapida
sin la necesidad de una preparacion compleja donde en algunos casos requiere ser
calentado. Algunos ejemplos de alimentos listos para comer son:

- Los enrollados que venden en tiendas

- Ensaladas

- Kekes

- Sandwich

Como parte de esta encuesta, estaremos sorteando 3 gift cards de Falabella entre
todos los que completen y dejen sus datos de contacto al final de la encuesta.

1 Gift Card de 250 soles
1 Gift Card de 150 soles
1 Gift Card de 100 soles

* 1. ;Antes del covid 19 comprabas productos listos para comer?

si no

* 2.;Qué edad tienes?

* 3. ;Vives o trabajas en alguno de estos distritos?

Miraflores San Isidro San Borja ) Surco Surquillo

Otro (especifique)

Sig.
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En On The Go queremos que la falta de tiempo no te limite a consumir productos
sanos y nutritivos. Buscamos ser tu mejor opcién saludable de productos listos para
comer, que satisfagan tu apetito en cualquier momento de consumo.

* 4. ;Qué marcas de productos listos para comer conoces?

Me Gusta:
No Me Gusta:

* 6. ¢Dénde compras actualmente productos listos para comer?
(puedes marcar mas de una opcién)

[ supermercado

|| Bodega

[ Minimarket

[ "] Tambo/ Oxxo/ Listo

[ ] Otro (especifique)

*7.0rdenadel 1 al 4 qué tipo productos estarias int
(marca como 1 la opcién de mayor interés y 4 la de me

* 8. ;Acompanarias alguna de las opciones de la pregunta anterior co

O st

() No
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*9.0rdenadel 1al 4 qué tipo de ensaladas escogerias
(marca como 1 la opcidn de mayor interés y 4 la de menor interés)

*11.Ordenadel 1 al 5 qué tipo de sandwich o wrap escogerias
(marca como 1 la opcién de mayor interés y 5 la de menor interés)

*12.;Cudl es el precio promedio que estarfas dispues

* 13. Ordena del 1 al 4 qué tipo de postre (keke o parfait) escogerias

(marca como 1 la opcién de mayor interés y 4 la de menor interés)

* 14. ;Cuél es el precio promedio que estarias dispuesto a :
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* 15. ¢Cudl es el precio promedio que estarias dispuesto a pagar por un keke?

* 16. En caso decidieras comprar frutos secos que mix escogerias. O;f‘ nac
frutos secos que escogerias o
(marca como 1 la opcién de mayor interés y 3 la de menor interés)

* 17.;Cudl es el precio promedio que estarias dispuesto a pag
frutos secos mencionados anteriormente?

* 18. En caso decidieras comprar una bebida que tipo de infusién o refresco escogerias.
5 de acuerdo a tu preferencia ‘ =
(marca como 1 la opcién de mayor interés y 5 la de menor interés)

*19. ¢Cuél es el precio promedio que estarias dispuesto a pagar por una de las bebidas naturale:
ml mencionadas anteriormente? :
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*20. ¢Cudl es el principal motivo por el que comprarias este tipo de comida?

() Falta de tiempo para preparar los alimentos
(") Cuando no tengo 4nimos de cocinar

() Es un producto fresco

TSV Y i T

() Ahorro tiempo en cocinar
() Cuenta con una variedad de productos
() Me ayudaria a cuidar mi salud

() Otro (especifique)

() Puntual: Adquiero el producto en el punto de venta més cerca ‘
() Planificada: Forma parte de las compras de la semana que realizo para|
() Otro (especifique)

*22.;Cudl es el principal motivo por el que no comprarias este tipo de comida?

() No saber como hasido preparado
() Desconozco los ingredientes empleados

() Me parece que no son saludables

() Tiene muchos conservantes

() Otro (especifique)

* 23. ;Cuantas veces a la semana comprarias estos prod

Ensaladas nutritivas
Sandwich / Wraps

Kekes

Parfaits (yogurt con
frutas y toppings)

Frutos secos
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* 24. ;Dénde comprarias principalmente estos productos?

Minimarl_etdel Bodegadel ~Minimarket cerca Bodegacerca Tambo/Oxxo

Supermercado barrio barrio al trabajo al trabajo Listo

Sandwich / Wraps O

' ()

Infusiones y/o - ®
refrescos

()

*25. Ordene de mayor a menor las principales caracte
(marca como 1 la opcién de mayor Importanciay 5 la d

* 27. ;Cudl es tu estado civil actual?
() Casado/a () Viudo/a () Divorciado/a () Separado/a
@ Conviviente

*28. ;Tiene hijos menores de 18 afios de edad?

Osi () No
*29. ;Cuél es tu sexo?
() Femenino () Masculino

* 30. ;Cudl es el nivel de educacién més alto que obtuviste?

() Escuela () Diploma () Posgrado
secundaria universitario (maestria,
doctorado,
etc.)
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* 31. ¢Alquilas o eres propietario(a) de tu casa?

) Alquilo
Soy propietario(a)

Otro (Por favor especificar)

* 32. ;A qué te dedicas actualmente?

Estudio %
) Trabajo como dependiente
) Trabajo como independiente

Jubilado

Estoy en busqueda de trabajo

Otro (especifique)

* 33. Aproximadamente, ;cudl es el rango de tu salario actual?

0a950soles
() 951a2000soles
2001 a 3000 soles
3001 a 4000 soles
_) 4001 a 5000 soles
) 5001 a 10,000 soles

+de 10,000 soles

* 34. ;Cémo definirias tu estilo de alimentacién?

() Procuro no mezclar carbohidratos, consumo verduras, carnes con contenido bajo en grasas y/o aztcar
_) Solo consumo frutas y vegetales (no consumo carne)
_) Midieta esta en funcion de vegetales, frutas y algunos derivados animales

() Consumo productos organicos, sin transgénicos de preferencia en empaques ecoamigables

) Mi alimentacién esta supervisada por un profesional de la salud para mejorar mi salud (diabetes, colesterol
alto)

() No tengo ningtin tipo de restricciéon en mi dieta (como de todo)
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Muchas gracias por el tiempo dedicado para ayudarnos llenando la encuesta.

A continuacion déjanos tus datos para participar en el sorteo de 3 gift cards de Falabella. No olvides
darle me gusta a la pagina de facebook Mejora tu Salud para que puedas saber si eres uno de los
ganadores de uno de los premios:

1 Gift Card de 250 soles
1 Gift Card de 150 soles
1 Gift Card de 100 soles

El sorteo se realizara el 15 de octubre en vivo por facebook.

35. Ingresa tus datos para el sorteo

Nombre y Apellido

Distrito donde vives

Direccién de correo
electrénico

Numero de teléfono
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ANEXO IV: RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS.

Perfil del consumidor:

o El total de encuestados fue de 401 personas

e La participacion de mujeres fue del 73% (292) y el 27% (109) son hombres.
e EIl 77% de los encuestados indica haber consumido productos RTE.

¢Antes del covid19 comprabas productos listos
para comer?

No

23%

e Laedad promedio de los encuestados es de 34 afios, donde el 64% de los encuestados tiene
entre 18 y 35 afios, mientras que el 36% tiene entre 36 y 55 afios.

¢Qué edad tienes?
Edad promedio

34 % o
73
49
¥ 3
= " e

Edad hasta Baios 30afos 3Safos 40afdos 4Sados SOados S5 aos

e La participacion de los distritos fue de 44% para Santiago de Surco, 16% para San Borja,
15% para Miraflores, 13% para Surquillo y 11% para San Isidro.

¢Vives o trabajas en alguno de los siguientes
distritos?

Surco 44% 178

San Borja 16% 66

Miraflores 15% 59

Surquillo 13% 53

San Isidro 1% 45

| I

50 100 150 200
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El 55% es solteros.

¢Cudl es tu estado civil actual?

Soltero Casado
55% 24%
_ Conviviente
14%
_ Divorciado
6%

71% de los encuestados tiene estudios de maestria o universitarios.

Maestria

21%
_ Secundaria
14%
_ Técnico
Universitario 15%

50%

Actualmente el 46% es trabajador dependiente, 28% labora de manera independiente.

¢A que te dedicas actualmente?

Trabajador
independiente
28%
Trabajador
dependiente —
46% Busqueda de
-  trabajo
11%
Estudiante
10%
Otros
5%

2% de los encuestados de los encuestados indicaron tener ingresos menores a 2’000 soles;
24% tiene ingresos entre 2’001 soles y 5’000 soles; 19% tiene ingresos entre 5’001 y 10’000
soles y un 5% tiene ingresos mayores a 10’000 soles.
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¢Cudl es el rango de tu salario actual?

108
100
76
43
30 24 2
27% | 25% | 11% 19%

Ingreso hasta:  §/.950 5/.2000 $/.3000 S/.4000 S/.5000 S/.10,000 +deS/.
10,000

El 60% indica que no tiene ningun tipo de restriccién en su dieta mientras que 29% tiene una
dieta baja en calorias, 11% presenta dietas mas especificas a su estilo de vida.

¢Como definirias tu estilo de alimentacion?

oteree ningan e deresiecnenmidies _ 2
Procuro no mezclar carbohidratos, consumo verduras, carnes con 18
contenido bajo en grasas y/o azicar

Midiieta esta en funcion de vegetales, frutas y algunos derivados . ,

: 4
animales

Mi alimentacion esta supervisada por un profesional de la salud para I 1

mejorar mi salud

Solo consumo frutas y vegetales | 4

4

Consumo productos orgénicos, sin transgénicos de preferencia en
empaques ecoamigables
0

Las tiendas de conveniencia y supermercados son los puntos de venta donde actualmente
acude para adquirir productos RTE
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¢Doénde compras actualmente productos listos
para comer?

Supermercado  Tambo / Oxxo / Minimarket
Listo

Marcas conocidas por el consumidor

e Se le pidi6 a los encuestados indicar las marcas de productos RTE que conoce teniendo lo
siguiente:

Para aquellos casos donde no se ha tenido respuesta se ha completado con “sin respuesta” luego
de ello se ha procedido a realizar la gréfica donde se puede apreciar una mayor cantidad de casos
donde no se conoce una marca en especifico (sin respuesta) y se mencionan marcas o productos
que no tienen dentro de sus lineas de negocio productos RTE.

e Si excluimos del grupo anterior aquellos casos con la etiqueta “sin respuesta” obtenemos lo
siguiente:
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La principal marca que se asocia a productos RTE es “Ajinomen” sin embargo los productos que
ofrece esta marca se encuentran en la categoria “Ready to Heat”, situacion similar sucede con
KFC, Pizza Hut, Popeyes entre otras empresas que se encuentran en la categoria “Fast Food”.

Como podemos ver en general no existe una marca posicionada como RTE dentro de los
consumidores siendo Cedro la principal que recuerdan cuando son consultados. Otras marcas
como San Fernando tienen dentro de su portafolio productos RTE, sin embargo, estos no son el
Core del negocio sucediendo lo mismo en marcas como Bimbo, Florida, Laive, Gloria.

Preferencia de categorias y productos

e Un factor importante para el desarrollo del negocio es conocer que categoria tendra mayor
interés por parte de los consumidores en adquirir por lo que se les solicito que ordenaran en
una escala del 1 al 4 las categorias de productos que estaria interesado en consumir siendo 1
el producto que menos interés tiene y 4 el de mayor interés obteniendo lo siguiente:
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Ensaladas nutritivas (verduras y proteina) Sandwich / Wraps
md
=3

50O

35 2.19 .

ul

Como se puede observar en el gréfico anterior las ensaladas nutritivas fueron las més valoradas
obteniendo un puntaje promedio de 2.8 de 4. En esta categoria se puede observar que el 36% de
los encuestados las coloca en primer lugar dentro de su seleccién, para el 24% son una segunda
opcidn de eleccion, un 25% lo consumiria como una tercera opcion mientras que un 15% seria la
Gltima opcion a escoger.

De manera adicional se le pidié que dentro la categoria de ensaladas ordenara en funcion a su
preferencia las siguientes opciones de ensalada:

Ensaladas con quinua - Gluten Free Ensalada de Pollo B

m4 md

m3 u3

=2 "2

ml ml
Ensaladas de Pollo A Ensaladas de Fideos

. PR, .

18%

m3 m3
m? m2
]l ml

3.18 &
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Las ensaladas en base a pollo tienen una mayor preferencia siendo la ensalada de pollo A (Pollo
a la plancha, lechuga, papita coctel, zanahoria rallada, honey mustard, zumo de limén y sal) la
que mas interés generd obteniendo un puntaje de 3.18 sobre 4 dentro de los encuestados, La
siguiente opcidn que los encuestados elegirian es la ensalada de pollo B (pollo a la plancha,
vinagre balsamico, aceite de oliva, queso fresco, lechuga, tomates Cherry, almendras, sal y
pimienta) obteniendo un puntaje de 2.65 sobre 4 puntos.

La categoria de sandwiches o wraps se encuentran en el segundo lugar de interés con un puntaje
promedio de 2.67 de 4 puntos. En esta categoria el 31% de los encuestados la coloca como una
primera opcion, 25% la coloca como una segunda opcion, un 23% la tomaria como su tercera
opcidny 21% lo consumiria como su ultima opcion.

Dentro de esta categoria se solicitd también el realizar un ranking de preferencia entre las distintas
opciones que se busca comercializar teniendo los siguientes resultados:

Sandwich Pavita Sandwich mixto

u5
LK)

o 3.60 _

"2 u2
w1 ul

Wrap Pollo Hawaiano

D .

243 -

Rty -

Sandwich Capresse Wrap Atun

£ €

A?49
Q

De las opciones planteadas el sdndwich mixto es el que capto mayor interés por parte de los
encuestados obteniendo 3.6 de 5 puntos seguido del sandwich de pavita con un puntaje de 3.49
de 5 puntos. Los wrap fueron los que tuvieron menor grado de interés por parte de los encuestados.
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En el caso de postres estos estarian ubicados en el tercer lugar de preferencia con un puntaje
promedio de 2.35 de 4. En esta categoria solo un 16% los coloca como una primera opcién. Dentro
de las opciones que prefieren se tiene que en parfaits los encuestados estan mas interesados en
adquirir la opcion “frutos del bosque” dandole un puntaje de 2.96 sobre 4 puntos. En el caso de
los kekes la opcion “keke de zanahoria” obtuvo un puntaje de 2.44 sobre 4 puntos siendo mejor
calificado que el “keke de platano”.

Parfait de chia Keke de zanahoria

u4 u4
=3 m3
m2 m2
ml m]
Parfait frutos del bosque Keke de platano
‘ m4 m4
m3 m3

‘ . ‘ .

Los frutos secos se consideran como la ultima opcién de interés por consumir obteniendo un
puntaje promedio de 2.19 de 4; en esta categoria un 17% lo consumiria como una primera opcion
el “mix con castana y damasco”.

Mix con castafia y
damasco

m3
2.30 =2
=l
Mix con almendra y Mix de mani con pasas

pistacho

£
o

- @ -
"2 1.61 &
=l b ml
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Durante la encuesta también se pregunt6 si alguna de las categorias anteriores la acompafaria con
una bebida teniendo que el 89% si estaria adquiriendo una bebida para acomparfiar su compra.

¢Acompaiiarias alguna de las opciones de la
pregunta anterior con alguna bebida?

m No

mSi

Como en los casos anteriores también se plantearon 5 opciones que podrian escoger teniendo los
siguientes resultados:

Hierbaluisa

“
LS

Maracuya

u5 a5
[ =4

s
"3 ‘3.45 -
Fo ’ 1
Naranja, menta y canela
oY
3.20’ &
WY

ml

Naranja, menta y canela Cebada s
22408 - 2.28 . =
u2 2

ul
«
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La bebida en base a hierba luisa fue la que obtuvo mayor puntaje (3.83 de 5) seguida de la bebida
en base a maracuya (3.45 de 5).

Atributos del producto e intencion de compra

Caracteristicas buscadas: Se pidi6 a los encuestados evaluar 5 caracteristicas que buscaban
encontrar dentro de los diferentes productos comercializados. Se les pidi6 ordenar las
caracteristicas que mas les importaban a la que menos le importaba teniendo el siguiente
resultado:

Empaque biodegradable Fecha vencimiento visible
O\ - W, .
n4 =4
2.49 .3 3.02 .3
m2

m2
=l ’ =]

Sabor

N :
O

4 " n .
‘4.01 . 2.2% e

La principal caracteristica que busca es que el producto debe de contar y mostrar el permiso
correspondiente al registro sanitario que garantiza que el producto ha sido elaborado bajo los
estandares de salubridad que exige la norma para la produccion de alimentos, esta caracteristica
obtuvo 4.01 puntos de 5. El segundo lugar es ocupado por el sabor del producto en si mismo
obteniendo un puntaje de 3.26 puntos sobre 5.

El tercer lugar se encuentra el contar con una fecha de vencimiento visible en el empaque que le
permita saber al consumidor la fecha hasta la cual el producto se encuentra en buen estado y puede
ser consumido, esta caracteristica obtuvo 3.02 de 5 puntos. En los Gltimos dos lugares tenemos el
contar con un empaqgue biodegradable que se encuentra en el 4 lugar de importancia con un
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puntaje de 2.49 puntos de 5 y en el dltimo lugar se encuentra el contar con un doble empaque con
un puntaje de 2.22 de 5 puntos.

Precio

Por cada categoria se solicitd colocar un precio promedio que el encuestado estaria dispuesto a
pagar por uno de los productos. Obtuvimos los siguientes resultados:

o Ensaladas: Los encuestados respondieron de la siguiente manera:

En el caso de ensaladas el precio promedio se ubica en los 17.21 soles con una desviacion estandar
de 4.03 lo que nos da un coeficiente de variacion de 23% (desviacion estandar / media) esto debido
a que hay presencia de pocos encuestados que estan dispuestos a realizar un pago mayor a los 20
soles. La moda en este caso se ubica en los 15 soles y podemos ver que existe una concentracion
de encuestados alrededor de esta. EI 60% de los encuestados indica que estaria dispuesto a pagar
entre 13y 17 soles.

e Sandwiches / Wraps: Los encuestados respondieron de la siguiente manera:

Para esta categoria el precio promedio se ubica en los 12.43 soles con una desviacion estandar de
3.91 lo que nos da un coeficiente de variacién de 31% (desviacion estandar / media) esto debido
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a que hay presencia de pocos encuestados que estan dispuestos a realizar un pago mayor a los 20
soles por un sandwich o wrap. La moda en este caso se ubica en los 10 soles y podemos ver que
existe una concentracion de encuestados alrededor de esta. EI 56% de los encuestados indica que
estaria dispuesto a pagar entre 7 y 12 soles.

o Kekes: Para este caso se obtuvieron los siguientes precios:

En el caso de kekes el precio promedio se ubica en los 7.35 soles con una desviacion estandar de
2.71 lo que da un coeficiente de variacién de 37% (desviacion estandar / media) esto debido a que
hay respuestas de encuestados que estan dispuestos a realizar un pago mayor a los 10 soles. La
moda en este caso se ubica en 5 soles y podemos ver que existe una concentracion de encuestados
del 61 que estaria dispuesto a pagar entre 5y 7 soles.

e Parfaits: En la categoria de parfaits se obtuvieron los siguientes resultados:

Para los parfaits el precio promedio se ubica en los 11.40 soles con una desviacion estandar de
3.47 lo que da un coeficiente de variacion de 30% (desviacion estdndar / media) se puede
encontrar un primer grupo que esta dispuesto por pagar entre 8 y 12 soles que concentra el 72%
y otro grupo entre los 13y 17 soles que concentran el 21% de los encuestados.

e Frutos Secos: Los precios obtenidos en esta categoria son:
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Precio que estaria dispuesto a pagar por una de las opciones:

90
80
7C

60
5
30
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Por un empaque de frutos secos de 200 gr el precio promedio se ubica en los 7.11 soles con una
desviacion estandar de 3.11 lo que da un coeficiente de variacion de 44% (desviacion estandar /
media) encontrandose un primer grupo que esta dispuesto por pagar un precio entorno a los 5
soles que concentra el 38% (precio entre 4 y 6 soles) y otro grupo que esta dispuesto a pagar un
precio alrededor de los 10 soles que concentra el 21% (precio entre 9 y 11 soles).

e Bebidas: Por una bebida de 500 ml el encuestado estaria dispuesto a pagar:

Precio que estaria dispuesto a pagar por una de las opciones:

80

-“3 III
30
. III
. l
0
3 4 5 6 7 8 9

El precio promedio de la bebida se ubica en los 6.94 soles con una desviacion estandar de 3.71 lo
que da un coeficiente de variacion de 53% (desviacion estandar / media) encontrando un primer
grupo que esté dispuesto por pagar un precio entre los 3 y 5 soles que concentra el 46%.

11 12 13 14 15 6 17 8

20 23 25

10

Frecuencia de compra: Ademas de sefalar los precios se solicitd indicar cul es la frecuencia de
compra de productos RTE que tendrian dentro de una semana teniendo:
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¢Cudntas veces a la semana compraria estos productos?

120
100
80
80
40
] 1 2 3 4 5 8 7

wEnsaladas mWSandwich/Wrap w®Kekes wParfaits Frutos Secos

]

En general los encuestados estarian dispuestos a comprar entre 1 y 2 veces a la semana productos
RTE saludables. Si revisamos cada categoria el promedio de compras para las ensaladas es de
2.47 veces a la semana, en el caso de sandwich es de 2.19, para kekes la frecuencia de compra
promedio es de 2.00 veces a la semana, parfaits es de 2.28 veces a la semana en promedio, frutos
secos la frecuencia promedio es de 2.55 veces a la semana.

Asi mismo se consulto si esta compra seria planificada dentro de su compra semanal o puntual en
un dia no particular teniendo como respuesta:

¢Como defines tu forma de compra de este tipo
de producto?

~____0Otro
3%

Planificada _/

31%

y ____ Puntual
66%

Se observa que el 66% indican que el tipo de compra es puntual mientras que un 31% indica que
es planificada.
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Canal de compra: Por cada categoria se pidio a los encuestados que indiquen cual es el canal de
venta que elegirian principalmente para cada producto teniendo el siguiente resultado:

¢Dondé comprarias principalmente estos productos?

Wik LL

Ensaladas Sandwich [ Wrap Postres Bebidas Frutos secos

]

w
=)

]

=

]
=]

®Supermercado W Bodega / Minimarket ™ Convenience Store @ Tienda Espacializada

Se observa en el grafico anterior que en las ensaladas el 44% de los encuestados comprarian
preferentemente en supermercados, en el caso de los sandwiches o wraps estos serian adquiridos
en bodegas o minimarket (35%) o en tiendas de conveniencia (29%). Para el caso de postres como
el parfait o los kekes el canal de bodega o minimarket es el preferido con un 44% sin embargo
también hay un 29% que adquiririan el producto en supermercados. Situacién similar se da en las
bebidas donde el 42% lo adquiriria en las bodegas o minimarket mientras que un 27% lo realizaria
en supermercados. Para el caso de los frutos frescos tenemos que estos estarian siendo comprados
tanto en supermercados (39%) como en tiendas o minimarket (38%).

Intencion de compra: Como parte final de la encuesta aplicada se pidio a los encuestados indicar
que tan probable es que adquiera alguno de los productos presentados anteriormente teniendo el
siguiente resultado.

éQué tan probable es que

adquiera alguno de los
productos?

2% 2%

13%
\ m5

m4
m 3
.2
m]

16%

—-67%
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En una escala donde 5 es “Si lo compraria” y 1 es “No lo compraria” el 67% de los encuestados
declaran que “si lo compraria” junto con un 16% que indican que “es posible que lo compre”
alguno de los productos que se mostré anteriormente. Podemos complementar esta respuesta con

los motivos por los cuales el encuestado si estaria dispuesto a realizar la compra y porque no
realizaria la compra.

Si lo compraria porque:

écudl es el principal motive por el que comprarias este tipo de
comida?

Falta de tiempo para preparar los alimentos

Me ayudaria a cuidar mi salud _ 107
Cuando no tengo animos de cocinar - 57

Ahorro tiempo en cocinar - 40
Es un producto fresco . 20

153

Cuenta con una variedad de productos

Otro (especifique) I 9

V] 0 40 60 80 100 120 140 160 180

Como podemos apreciar dentro de las respuestas que se ha obtenido los dos principales motivos
son la falta de tiempo y el ayudar a cuidar la salud de la persona. Estas dos respuestas
proporcionan un insight que podemos emplear al momento del desarrollo del plan de marketing.

No lo compraria porque:
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éCudl es el principal motivo por el que no comprarias este tipo
de comida?

No saber como ha sido preparado 180

Tiene muchos conservantes 110

Desconozco los ingredientes empleados 45
Me parece que no son saludables 33
Otro (especifique) J 17

Precio Alto 16

0 20 40 60 B8O 100 120 140 160 180 200

Dentro de los aspectos que dificultan que el consumidor sienta confianza para adquirir el producto
es el no saber como ha sido preparado este y en segundo lugar tenemos que no comprarian los
productos si estos tienen muchos conservantes.

Identificacion de gustos y preferencias por segmentos: A continuacion, se han realizado
diferentes cuadros combinados para identificar patrones de conducta a nivel de sexo, edad,
distrito, categoria de producto donde hemos obtenido lo siguiente:

e Seleccion producto por sexo

Interes de Producto por Sexo

Ensaladas Sandwich Postres Frutos Secos

* Femenino * Masculino * Total general

A nivel de sexos se puede ver que las mujeres tienen una marcada preferencia por la categoria de
ensaladas (muy por encima del nivel promedio) mientras que en el caso de los hombres la
preferencia se da en la categoria de sandwiches. En las otras dos categorias no se observa una
preferencia en particular por alguno de los sexos.
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e Seleccién producto por edad

Interes de Producto por Edad

Ensaladas Sandwich Postres Frutos Secos

* 18 a 25 afios * 26 a 30 afios ™ 31 a 35 afios ~ 36 a 40 afios * 41 a 45 afios ¥ 46 a 50 afios * 51 a 55 afios ~ Total general

Al evaluar el interés en la categoria por rango de edad se aprecia que en el caso de ensaladas en
el rango de edad de 41 a 50 afios el nivel de interés es mucho mayor que en los rangos de edad
mas jévenes. Situacién contraria sucede en la categoria de sandwich donde son las edades mas
jovenes de 26 a 35 afios las cuales tienen una mayor predileccion por esta categoria. En el caso
de postres los jévenes de 18 a 25 afios muestran mayor predileccion por esta categoria mientras
gue en la categoria de frutos secos son los adultos con edad entre 51 y 55 afios aquellos que tienen
mayor interés por ellos.

Consideramos que es necesario hacer un andlisis adicional uniendo las variables de sexo, rango
de edad y producto para determinar si hay alguna diferencia sustancial entre los diferentes grupos
obteniendo lo siguiente:

Sexo Edad Ensaladas Sandwich Postres Frutos Secos
18 a 25 afios 39% 15% 31% 15%
26 a 30 afios 37% 36% 15% 12%
31a35afios 39% 30% 9% 23%
Femenino 36 a 40 anos 34% 26% 17% 23%
41 a 45 ahos 52% 22% 15% 11%
46 a 50 ainos 61% 22% 13% 1%
51 a 55 anos 38% 13% 13% 38%
18 a 25 afios 21% 36% 21% 21%
26 a 30 afios 21% 52% 10% 17%
31a35afios 16% 59% 13% 13%
Masculino 36 a 40 afos 14% 43% 29% 14%
41 a 45 aios 44% 22% 11% 22%
46 a 50 afos 57% 14% 14% 14%
51 a 55 anos 0% 75% 0% 25%

En la tabla anterior se ha buscado resaltar por fila donde se concentra mayor cantidad de personas
(de color verde intenso a un verde mas palido) dentro de las diferentes categorias de producto
obteniendo que en el caso de las mujeres en todos los rangos de edad se obtiene como primera
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opcion las ensaladas y con mayor énfasis en el rango de 41 a 50 afios (tal como se vio en el grafico
de producto por edad). En segundo lugar, se encuentran los Sandwiches sin embargo en el rango
de edad de 18 a 25 afios la preferencia es por los postres y en el rango de 51 a 55 la preferencia
es por los frutos secos. En este caso el comportamiento es muy similar a lo descrito a nivel de
toda la muestra.

En el caso de los hombres si bien los sndwiches salen como primera opcion y en segundo lugar
las ensaladas sin embargo a nivel del rango de 41 a 50 afios esto se invierte teniendo como
principal interés las ensaladas y empatados en segundo lugar los frutos secos con los sandwiches.

e Seleccidon producto por distrito

Interes de Producto por Distrito

Miraflores San Borja San Isidro Surco Surquillo

* Ensaladas * Sandwich * Postres * Frutos Secos

En general en todos los distritos se tienen una mayor preferencia por ensaladas y sandwiches, si
observamos distrito por distrito podemos notar que en el distrito de Miraflores las preferencias
son primero Sdndwich y segundo ensaladas mientras que en los distritos de surco y surquillo se
tiene una mayor preferencia por ensaladas y en segundo lugar por los sandwiches. En los distritos
de San Isidro y San Borja se tiene una preferencia por igual de ensaladas y sandwiches.

Intencion de compra por sexo

Intencion de Compra por Sexo

P 3

* Femenino * Masculino ¥ Total general
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Se tiene una mayor intencion de compra en mujeres (73% indica que “si compraria’) versus los
hombres (51% respondidé que “si compraria”) sin embargo se puede notar que hay un 34% de
hombres que indican que “probablemente comprarian” alguno de los productos. En ambos casos
si sumamos el top two box de las respuestas encontramos que en general el 84% en ambos casos
estarian dispuestos a adquirir alguno de los productos.

Intencién de compra por edad

Intencion de Compra por Edad

2

*18a25afios *26a30afios ®3la35afios *36ad0afos ¥4lad5afios ¥46a50aios 51 a 55 afios Total general

Podemos observar que la intencion de compra es mayor en edades menores a los 35 afios siendo
el rango de 31 a 35 afios donde mas del 70% de las personas indica que, si compraria el producto,
de otro lado podemos observar que en el rango de 36 a 45 afios la intencion de compra disminuye
a niveles cercanos al 60% cabe anotar que en este rango de edad se tiene una mayor cantidad de
respuestas neutras sobre si realizar o no la compra.

Intencion de compra por distrito

Intencion de Compra por Distrito

10.00"

0.00%

* Miraflores * San Borja * San Isidro * Surquillo ® Total general
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En general en 4 de los 5 distritos tenemos que 7 de cada 10 encuestados estaria realizando la
compra de los productos sin embargo en el caso de San Borja la intencidén de compra se reduce a
6 de cada 10. Para este mismo distrito se observa qué poco més del 20% (porcentaje mayor que
en otros distritos y con respecto a la media) indican que "probablemente compren el producto™.

Precio promedio por producto y sexo

Precio Promedio por Producto y Sexo

17.13 17.43 17.21

12.43 12.42 12.43

11.33 11.57 11.40

747 706 7.36 720 90 7.12 678 736 694

Ensaladas Sandwich Parfait Kekes Frutos Secos Bebidas

* Femenino * Masculino * Total general

A nivel de precios podemos observar que existen diferencias menores a los 50 céntimos de sol
con respecto a la media dentro de cada categoria. En el caso de las ensaladas se tiene una
diferencia de - 0.08 céntimos para las mujeres y + 0.22 céntimos en el caso del hombre.

Para los sdndwiches no se presenta una diferencia en ninguno de los dos grupos con respecto a la
media mientras que en los parfaits la diferencia es de - 0.07 céntimos para las mujeres y +0.17 en
el caso de los hombres. En el caso de los kekes las mujeres presentan una diferencia de +0.11
sobre el precio medio y los hombres un promedio de pago menor en -0.30 céntimos.

En las Gltimas dos categorias observamos que las mujeres pagarian +0.08 céntimos por frutos
secos mientras que los hombres buscarian pagar un precio menor en -0.22 céntimos en la
categoria.

Para finalizar en el caso de los refrescos las mujeres pagarian un precio mejor al de los hombres
por una bebida. Este precio es menor en -0.16 céntimos mientras que los hombres si estarian
interesados en realizar un pago mayor al promedio (+0.42 céntimos mas)
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Precio promedio por producto y edad

Precio Promedio por Producto y Rango de Edad

8.00
6.00 -
- aar
10,00 ' -
800 L
4.00

B - — -l =
-
n

Ensaladas Sandwich Parfait Kekes Frutos Secos Bebidas

™18a25afios ~26a30afios m31a35afios ~36ad0afios ™41a45afios ™46 a50afios 51 a 55 afios Total general

Se observa que en casi todos los casos el rango de edad de 46 a 50 afios esté dispuesto a pagar un
precio mayor al resto lo que nos permitiria poder crear productos Premium para este segmento de
mercado. Situacion contraria se da en el grupo de edad de 41 a 45 afios donde se aprecia que son
los menos dispuestos a pagar en cada categoria donde podemos ofrecer un producto estandar que
se ajuste al precio que desea pagar.

Ademas dentro de cada categoria de los dos grupos ya mencionados tenemos que el grupo de edad
de 18 a 25 afios se encuentra en segundo lugar con respecto al precio que buscan pagar en las
categorias de ensaladas, sandwich, parfatis, kekes y bebidas. Para el caso del rango de edad de 26
a 30 afios disminuye el precio que estan dispuestos a pagar por alguno de los productos. Esta
disminucién se va dando en todos los demas rangos hasta que finalmente se llega al rango de 46
a 50 afios donde se eleva el precio promedio a pagar.
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Precio promedio por producto y rango de ingreso

Precio Promedio por Producto y Rango de ingreso

~ 02950 soles

* 951 a 2000 soles
¥ 2001 a 3000 soles
¥ 3001 a 4000 soles
» 4001 a 5000 soles

T ¥ 5001 a 10,000 soles
+ de 10,000 soles
Total general
' - ' ' T v' = ’ -
ff '

Ensaladas Sandwich Parfait Frutos Secos Bebidas

En el grafico anterior podemos apreciar que los segmentos de mayor ingreso pueden pagar un
mayor precio en las diferentes categorias sobre todo aquellos que tienen ingresos superiores a los
10 mil soles. Podemos observar mejor la evolucion si cambiamos el tipo de grafico al siguiente:

Precio Promedio por Producto y Rango de ingreso

Ensaladas
Sandwich
——Parfait
Kekes
Frutos Secos
——Bebidas

.

0a950soles 951a2000soles 2001a3000 3001 a 4000 4001 a 5000 5001 a 10,000 + de 10,000 Total general
soles soles soles soles soles
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En el grafico anterior se aprecia de mejor manera la tendencia que se da en cuanto a la relacion
ingreso y precio donde aquellos rangos de menor ingreso tienden a buscar precios mas bajos y
conforme nos desplazamos a los rangos de ingreso mas altos crece el nivel de precio que la
persona esta dispuesta a pagar por el producto.
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ANEXO V. MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Equipo humano calificado y con
experiencia en el rubro comercial de
coNsumo masivo.

Estructura jerdrquica corta, que
permite la rpida toma de decisiones.
Fuerte diferenciacion de marca
y propuesta de valor.

Generacion de Alianzas Estratégicas
con empresas posicionadas con
productos saludables.

Un surtido portafolio, con insumos
naturales, minimamente procesados, y
elaborados con recetas co-creadas con
nutricionistas.

Inversion enfocada en acciones de
trade marketing para ganar una mayor
exhibicion en cada punto de venta.

Productos con corta vida util comercial
versus la competencia ya que no contiene
preservantes.

Lenta capacidad de obtener economias de
escala en corto plazo.

Débil capacidad de negociacion con los
canales de distribucion

No se cuenta con logistica inversa para
recojo de mermas.

No se cuenta con una cartera de clientes
propia

Espalda financiera no apta para apalancar
convenios comerciales en grandes
cadenas, ni aceptar tipos de pago a crédito
a mas de un mes.

Bajo nivel de inversion para implementar
maéaquinas de frio en los puntos de venta.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Superacion de la crisis politica que
implico la vacancia presidencial.

El disimil impacto en los sectores
econdmicos que tendria la pandemia.
Compromiso del gobierno por lograr la
reactivacion economica.

La creciente implementacion del
teletrabajo en las organizaciones
locales.

La contribucidn tecnolégica de algunas
instituciones  educativas bajo un
contexto de emergencia sanitaria.

Las mejoras alcanzadas a nivel
ambiental en diversas ciudades del
pais.

El nivel de corrupcion en todas las
instancias de la gestién publica nacional
El prolongado plazo de tiempo que tomara
la reactivacion econémica del pais.

La desmejora de las finanzas publicas
debido a los gastos incurridos por el
COVID-19

Precariedad en el sistema de Salud.

El abandono escolar y la desercion
universitaria

Reducido nivel de infraestructura para
telecomunicaciones existente

La incertidumbre sobre las medidas
ambientales incorporadas como parte de la
reactivacion econémica

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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ANEXO VI. PLAN DE MEDIOS “CAMPANA DE LANZAMIENTO DE MARCA”

Sem |Sem [Sem [Sem [Objetivo de
Piezas Landing [Objetivo Target Inversion 1 2 3 4 Impresiones Interaccion | Visitas [ Clics
FACEBOOK S/.1.500,00
i . H-M de 18 a 55 afios (Miraflores, S/.500.00 220.000
Anuncio Reconocimiento de | surquillo, San Isidro, Surco y San ! !
Reconocimiento | Alimentos RTE saludable ;Qué son? Facebook | Marca Borja)
i i . i H-M de 18 a 55 afios (Miraflores,
Anuncio Disfruta de tus alimentos a cualquier hora Surquillo, San Isidro, Surco y San $/.500,00
Consideracion del dia, muy cerca de ti y sin culpas Facebook | Interacciones Borja)
Preparate para el verano y disfruta H-M de 18 a 55 afios (Miraflores, | S/ 500,00
Anuncio de saludablemente con OTG, promocion viaja Surquillo, San Isidro, Surco y San
Trafico al norte todo incluido Facebook | Trafico Borja)
INSTAGRAM $/.1.500,00
i L H-M de 18 a 55 afios (Miraflores, . 330.000
Anuncio Reconocimiento de | surquillo, San Isidro, Surco y San 5/.500,00 '
Reconocimiento | Alimentos RTE saludable ;Qué son? Instagram | Marca Borja)
i . . i H-M de 18 a 55 afios (Miraflores,
Anuncio Disfruta de tus alimentos a cualquier hora Surquillo, San Isidro, Surco y San $/.500,00
Consideracion del dia, muy cerca de ti y sin culpas Instagram | Interacciones Borja)
Prepérate para el verano y disfruta H-M de 18 a 55 afios (Miraflores, | S/ 500,00
Anuncio de saludablemente con OTG, promocién viaja Surquillo, San Isidro, Surco y San
Trafico al norte todo incluido Instagram | Trafico Borja)
1.
GOOGLE ADS $/.1.500,00
. saludable keyword/ensalada S/.500.00
Anuncio keyword (H,M de 18 a 55 afios) !
Reconocimiento | Alimentos RTE saludable ;Qué son? Instagram | Trafico Lima
. . i saludable keyword/ensalada
Anuncio Disfruta de tus alimentos a cualquier hora keyword (H,M de 18 a 55 afios) $/.500,00
Consideracion del dia, muy cerca de ti y sin culpas Instagram | Trafico Lima
Preparate para el verano y disfruta saludable keyword/ensalada S/.500,00
Anuncio de saludablemente con OTG, promocion viaja keyword (H,M de 18 a 55 afios)
Trafico al norte todo incluido Instagram | Trafico Lima

Elaboracion: Autores de esta tesis
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ANEXO VII. COTIZACION VALLAS PUBLICITARIAS

CLIENTE: GIANNINA VILLAMONTE m
PRESUPUESTO N2: 200615

AV. JAVIER PRADO Cdra 49.00 / FRENTE A WONG CAMACHO, LOCALES COMERCIALES Y BANCOS (MIFARMA

BBVA, INTERBA OMINO’S PIZZA), ESTACION DE SERVICIO PRIMAX COST. DE EDIFICIOS DE OFICINAS

- Medidas: 4.25x2.15 MTS.
Fin Contrato: LIBRE

~~—  Distrito: SANTIAGO DE SURCO

L% TRAFICO VEHICULAR (Diario):

Organizacion

Qsauied 581
®©

acion del Goly

Mo data €2014 Googe

v

www.cartelerasperuanas.com.pe
CECILIA TATIANA CIUDAD RETTIS

Telf:

cecilia.ciudad@cartelerasperuanas.com.pe
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CLIENTE: GIANNINA VILLAMONTE m
PRESUPUESTO N2: 200615 SEes

Cod: 51765 AV. CANADA Cdra 16.00 Nro. 1696 / CALLE LAS MUSAS, A 01 CDRA. DE LA AV. AVIACION

Medidas: 4.25x2.15 MTS.
Fin Contrato: LIBRE
Distrito: SAN BORJA

TRAFICO VEHICULAR (Diario):

o Meeose
24 Nackn

Bibkoteca
Nocional **
Ay Javies Pra

prado L2
Fasdes 01 ] Map dota €2014 Google

www.cartelerasperuanas.com.pe
CECILIA TATIANA CIUDAD RETTIS 998385638 cecilia.ciudad@cartelerasperuanas.com.pe Telf:
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CLIENTE: GIANNINA VILLAMONTE m
PRESUPUESTO Ne: 200615

Cod: 51367 AV. DEL EJERCITO Cdra9.00 Nro. 977 /CLUB LAMBAYEQUE, A 1/2 CDRA. DEL OVALO FEDERICO VILLAREAL
CDRA.02Y DE LA CALLE MATEO PUMACAHUA CDRA. 02, CERCA DEL LOCAL DE PEUGEOT, REST. SABOR A MAR

iniito hadia San kid Medidas: 4.25x2.15 MTS.
ransito hacia San Isidro. Fin Contrato: LIBRE

Distrito: MIRAFLORES
1

TRAFICO VEHICULAR (Diario):

. www.cartelerasperuanas.com.pe
CECILIA TATIANA CIUDAD RETTIS 998385638 cecilia.ciudad@cartelerasperuanas.com.pe Telf:
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o202 Gmal - cotzaoon caneiera Imple

M Gmail G Fhoeetla Vil Neyra thme

cofizacion cartelera simple

Ceoclla Cudad <codis cuded Gcatalermaoeuenes Som e

4 de doenlye de 2020 a len 1538
Pere Gavins Forele Vilermonte Neyte sgantisavilermonte@geel com=

Glanning, que al?

Como conversamocs, te adjunto nuestro partafolio de ubicadones en ks distritas que estis interesada. Me comentaste que tu campais es

masomencs para Jullo 2021, te paid 1000 ruestro portatolo pans gue o tengas Mmapeado en o cual encontrans la fecha fin de contrato de alguras
ubicaciones ya ocupadas

Como te comentaba, sctualmente contamas con una siper promoddn pers gue i puedas evaluar: 6 UBICACIONES por S/. 7,000.00 + IGV, en la
oual estd inciuide le produccdn, Tuminadién y mantenimiento. Si te interesa siguna 2ona adicional me comentas pars enviane i disponidilicded.

Esperc o puedas considerar y quedo al pendiente de tus comentanos,

Que tengas buen tarde,

\

EXTENDEMOS - 4 rromocion -
Dic/20-.

oferta Limitada }

\
A "

carteleras s/. P
4.25x2.15m
a tan solo: 71000 + LG.V.

MAS

GRATIS

Tu marca, a la vista de mas gente
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ANEXO VIII. HORARIO DE TRABAJO.

PERSONAL ADMINISTRATIVO

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado
Gerente General 9 am a 6:00 pm Teletrabajo 9ama 6:00 pm Teletrabajo 9 am a 6:00 pm Teletrabajo
Jefe de Marketing y Ventas 9 am a 6:00 pm Teletrabajo 9ama 6:00 pm Teletrabajo 9 am a 6:00 pm Teletrabajo
Supervisor de Ventas 9 ama 6:00 pm Teletrabajo 9 ama 6:00 pm Teletrabajo 9 ama 6:00 pm Teletrabajo
Supervisor de Desarrollo Comercial Teletrabajo 9 am a 6:00 pm Teletrabajo 9ama 6:00 pm Teletrabajo 9 am a 12 mediodia
Asistente de Desarrollo Comercial 9 ama 6:00 pm Teletrabajo 9 ama 6:00 pm Teletrabajo 9 ama 6:00 pm Teletrabajo
Jefe de Operaciones 9 ama 6:00 pm Teletrabajo 9ama6:00 pm Teletrabajo 9 am a 6:00 pm Teletrabajo
Supervisor de Planificacion de la Demanda 9 ama 6:00 pm 9ama6:00pm | 9ama6:00 pm 9ama6:30 pm 9 am a 6:00 pm 9 am a 12 mediodia
Jede de Administracion y RRHH 9 ama 6:00 pm Teletrabajo 9ama 6:00 pm Teletrabajo 9 am a 6:00 pm Teletrabajo

Analista(s) de RRHH

Teletrabajo

9 am a 6:00 pm

Teletrabajo

9 ama 6:00 pm

Teletrabajo

9 am a 12 mediodia

Asistente(s) de RRHH 9 am a 6:00 pm Teletrabajo 9ama 6:00 pm Teletrabajo 9 am a 6:00 pm Teletrabajo
Contador Teletrabajo 9ama 6:30 pm Teletrabajo 9 am a 6:00 pm Teletrabajo 9 am a 12 mediodia
Asistente(s) de Contabilidad 9 am a 6:00 pm Teletrabajo 9ama 6:00 pm Teletrabajo 9 am a 6:00 pm Teletrabajo

Asistente(s) de Facturacion Teletrabajo 9 am a 6:00 pm Teletrabajo 9ama 6:00 pm Teletrabajo 9 am a 12 mediodia
PERSONAL DE CAMPO
7 am a4:00 pm 7ama4:00 pm | 7ama4:00 pm 7 ama4:00 pm 7 ama4:00 pm
Vendedor(es) CAMPO CAMPO CAMPO CAMPO CAMPO 7al10am CAMPO
. 7 am a4:00 pm 7ama4:00 pm | 7ama4:00 pm 7 ama4:00 pm 7 ama4:00 pm
Mercaderista(s) CAMPO CAMPO CAMPO CAMPO CAMPO 7al10am CAMPO
Asistente(s) de Despacho 5:30ama2:30pm | 5:30 ama 2:30 5:30ama 2:30 5:30 ama 2:30 pm 5:30 ama 2:30 pm 5:30 2 8:30 am
P CAMPO pm CAMPO pm CAMPO CAMPO CAMPO CAMPO
Chofer(es) de Distribucién 5:30ama2:30pm | 5:30 ama 2:30 5:30 am a 2:30 5:30 am a 2:30 pm 5:30 am a 2:30 pm 5:30 a 8:30 am
CAMPO pm CAMPO pm CAMPO CAMPO CAMPO CAMPO

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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ANEXO IX. DESCRIPCION DE PRINCIPALES PUESTO DEL ORGANIGRAMA

Gerente General

Es el responsable de liderar, coordinar, planificar, organizar, controlar y dirigir las funciones de
cada jefatura de acuerdo a la planificacidén estratégica realizada. Tiene a su cargo toda la
responsabilidad de la empresa.

Los principales rasgos de personalidad son: profesional optimista, confiable, alta capacidad de
resolucién de problemas, lider en trabajos de equipo y lo mas importante serd su conocimiento de
la industria alimentaria y probada experiencia. Se tomard en cuenta a un administrador de
profesion que cuente con un MBA 'y mas de 5 afios de experiencia en cargos similares.

Jefe de Marketing y Ventas

Encargado de disefar la estrategia comercial de la empresa, evalla e investiga el ciclo de vida de
cada uno de nuestros productos del portafolio y propone nuevos productos a partir de las
investigaciones de mercado que se realizan, responsable del posicionamiento e identidad de marca
de ON THE GO.

Desarrolla campanias, estrategias de ventas y publicidad de acuerdo al publico objetivo, siguiendo
el plan anual comercial de marketing, el plan de negocios de ventas y los presupuestos,
asegurando el cumplimiento de todos los objetivos para cada afio.

Supervisor de Ventas

Apoya al Jefe de Marketing y Ventas para ejecutar las acciones establecidas y que estas den el
resultado esperado por la empresa. También participa en el plan estratégico de la empresay en el
desarrollo de los nuevos productos aportando su experiencia y conocimiento de campo. Se
encarga de velar por el adecuado rendimiento del equipo de ventas y junto con su superior
establece las metas semanales y mensuales a las cuales debe de llegar el equipo. Coordina con los
supervisores de desarrollo comercial y asistente de planificacion de demanda las necesidades de
produccién a realizar para cada semana

Supervisor Desarrollo Comercial

Brinda soporte al Jefe de Marketing y Ventas en la ejecucion de investigaciones de mercado para
la creacion de nuevos productos, identificacion de nuevos competidores potenciales,
identificacion de nuevos nichos de mercado desatendidos y estudios de imagen y posicionamiento
de la marca. Participa en el plan estratégico de la empresa y junto con su superior elaboran el plan
estratégico de ventas y realiza la creacion y seguimiento a los indicadores de negocio clave y la
realizacion de segmentaciones de clientes. Coordina con el equipo de ventas y operaciones los
nuevos requerimientos de produccion y las estimaciones de demanda de manera semanal.

Asistente de desarrollo comercial

Apoya al supervisor de desarrollo comercial en la ejecucion de investigaciones de mercado, apoya
en la recoleccion de informacion de mercado de fuentes secundarias y realiza la actualizacion de
los indicadores de negocio.

Vendedores

El vendedor es el encargado de promocionar y tomar los pedidos de productos que realizan los
puntos de venta (bodegas y minimarkets) realizando para ello visitas presenciales o
comunicandose de manera virtual con los responsables de la compra en los mismos. También se
encargan de prospectar posibles nuevos puntos de venta y de apoyar en la fidelizacion de los
puntos de venta que tienen asignados en su cartera de clientes. Se encargan de informar a su
superior de manera diaria los requerimientos de productos a enviar a los clientes y las fechas de
entrega que se debe de realizar.

Mercaderistas
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El mercaderista es el encargado de cuidar la imagen de la empresa y del producto en el punto de
venta por lo cual realiza visitas presenciales a los puntos de venta asignados a fin de realizar la
entrega o cambio de material POP, merchandising y material de campafias necesarios para apoyar
una adecuada promocidn de los productos al comprador final. También apoya en la fidelizacion
del punto de venta ejecutando el plan de fidelizacidn desarrollado por la empresa e informa de
nuevos lanzamientos y precios de productos de la competencia

Jefe de Operaciones

Encargado de disefiar la estrategia de distribucion de la empresa, evaluar e investigar nuevos
proveedores de maquilado, aprueba los presupuestos de mantenimiento de la flota de camiones y
la contratacion de seguros para la misma. Aprueba las rutas de distribucion presentadas por el
supervisor de planeamiento de demanda para la distribucién semanal de los productos. Participa
en el proceso de planeamiento de la empresa y en la creacidn de nuevos productos.

Asistente Planificacion Demanda

Encargado de coordinar con los supervisores de ventas y desarrollo comercial los nuevos
requerimientos de produccion y las estimaciones de demanda de manera semanal y los presenta
al jefe de operaciones para su aprobacion. Coordina con la empresa maquiladora la produccion a
realizar. Realiza la planificacion de rutas diarias para la entrega de los productos a los puntos de
venta y asigna el personal a cada ruta.

Chofer Distribucion
Encargado de conducir los vehiculos repartidores de la empresa siguiendo la ruta asignada por el
jefe de operaciones. Informa si el vehiculo asignado requiere mantenimiento.

Asistente Despacho

Encargado de realizar la entrega de los productos en el punto de venta, realiza la cobranza de los
productos al momento de la entrega y posteriormente realiza el depdésito en la cuenta corriente de
la empresa al finalizar la ruta de distribucion.

Jefe de Administracion y RRHH

Encargado de aprobar los requerimientos de personal para las distintas areas y de aprobar las
capacitaciones necesarias para un buen desempefio de las labores, aprueba el calculo de pago de
la planilla de la empresa y propone nuevos modelos de comision para la fuerza de ventas.
Administra, gestiona y lidera las actividades de orden interno, operaciones de mantenimiento y
servicios requeridos para el adecuado funcionamiento de las instalaciones de la empresa
priorizando la satisfaccion de los socios y el buen clima laboral entre los colaboradores a su cargo
ademas de participar en el proceso de planeamiento estratégico de la empresa.

Analista de RRHH

Apoya al jefe de administracion elaborando el célculo de la planilla de la empresa y en los
procesos de seleccion de la empresa coordinando con las distintas areas los requerimientos de
personal, la renovacion de contratos y el control de vacaciones. Elabora el cronograma de
capacitaciones del personal de la empresa.

Asistente de RRHH

Encargado de coordinar con el area de operaciones los requerimientos de mantenimiento de la
flota de vehiculos de la empresa asi mismo se encarga de dar ejecucion de las actividades de
mantenimiento y pago de servicios aprobados por el jefe de administracion para las instalaciones
de la empresa.

Contador

Encargado de la contabilidad de la empresa registrando de manera diaria y mensual las
transacciones en los registros de compra y venta de los productos, realiza las declaraciones
mensuales y anuales a SUNAT vy vela por el cumplimiento de los principios de contabilidad. Se
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encarga de presentar los estados financieros al jefe de administracion y recursos humanos y al
gerente general.

Asistente de Contabilidad
Encargado de apoyar al jefe de contabilidad ordenando, clasificando y registrando la informacién
contable de la empresa a diario de las transacciones de compra y venta que realiza la empresa.

Asistente de Facturacion

Encargado de realizar la emision de las boletas y facturas de venta de productos, conciliar las
cuentas bancarias con los depdsitos realizados por el asistente de despacho, realizar los pagos
aprobados por el jefe de administracion.
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ANEXO X: INSTALACIONES

Figura 10.1. Anuncio de alquiler de oficina seleccionada
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Fuente: Urbania (2021).

Figura 10.2. Ubicacion de oficina seleccionada
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Fuente: Urbania (2021).
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Figura 10.3. Imagen de fachada de oficina seleccionada

©2021Google @

Gaviotas 119

Gaviotas 119, Distrito de Lima 15047
3.6 km

Q Como llegar <|g Fotos) CD Guardar

Fuente: Google Maps. Busqueda: Las Gaviotas 119, Surquillo.
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Figura 10.4. Distribucién del primer piso de oficina seleccionada
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Fuente: Urbania (2021).
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Figura 10.5. Distribucion del segundo piso de oficina seleccionada
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Fuente: Urbania (2021).
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ANEXO XI: COTIZACION MAQUILADO

YOPO

Lima, Enero 15 de 2021

Sefior,

Gary Jesis Cortez Gallo

ASUNTO:

COTIZACIGN DE PRODUCTOS PREPARADOS MAS EMPAQUETADO ECO -AMIGABLE.

COTIZACISN N% 01

Die mi mayor consideracion:

Es grato diriginme a usted. para hacer de su conocimiento que. de acuerdo con los términos de referencia. nuestra cotizacion es la

siguiente:
CANTIDAD FPRODUCTO DESCRIPCI N COSTO S1GY VALOR
UNDS. TOTAL
Ensalada de Pollo a la |« Pollo a la Plancha x100gr
Plancha “A” x 300 Gr. + | «  Lechuga ({4 Hojas)
100, 0 Empaque tipo  Bowl | »  Zunahoria Rallada
Biodegradable. - Tomate Cherry (03 Und) S/.8.00 Soles S/ B00.00 Soles
e Papa Coctail Cocida (03
Undl}
- Honey Mustard (2 0z)
- Zumo de Limon
Ensalada de Pollo a la |« Polloa la Plancha x 100gr
Plancha “B” x 300 Gr + | «  Lechuga ({4 Hojas)
104004 Empague  tipo  Bowl | o Queso Light x 100gr
Biodegradable. - Tomate, Cherry (03 Und) S/ 1000 Soles. S/ 100000 Soles
*  Almendras
*  Accite de Oliva
*  Vinagre Balsimico
Sandwich de Queso y | o Pan Integral
Jamin x 300 Gr + Bolsa [ @ Queso Light x100gr
10410 de Papel Biodegradable. = Jumén de Pavita x100gr
«  Lechuga (04 Hojas) S.5005dx | S7.S0000Sole
= Tomate grande
& Mostara Dijén
Sandwich de Pavo | » Pan Integral Ciavatta
Desmenuzade x 300 Gr + | «  Pavo Desmenuzado x 150gr -
100,00 Bolsa de Papel |+ Lechuga (04 Hojas) 5/.7.00 Sales 5/.700.00 Soles
Biodegradable. «  Tomate grande
Bebida Maracuyd x 300 | »  Sumo de Maracuyd natural,
104004 ml Empaque Botella de colado, bajo en azicar. 5/, 120 Soles S/, 12000 Soles
Plastico Reciclable.
Bebida de Limén y |e Sumo de Limon v
1040040 HierbaLuisa x 300 ml. Concentrado de Hierbaluisa . . -
Empaque Botella de natural. colado, bajo en S/ 120 Sakes S 1000 Soles
Plastico Reciclable. aiCuT.
OBSERVACIOM : Todos los precics presentados en la cotizacion son sin DGV, Toedos los precics de la cotizacion son siempre y
cuindo se produzcan cantidades mayores a 100,00 unidades mensuales de cada producto en el mes

Vigencia de la Cotizacion: Sesenta (60) dias.

En espera que nuestra cotizacion sea de su total satisfaccidn y poder atender sus pedidos prontamente.

Cordialmente,
Fernando Ikeda Uzurriaga
Gerente General
YOPO SAC
administracitnid yopo.pe
Fernunuu ikeda Uzurriaga
Hepresaniante
D 75589087
YOPQ SAC.
& RIIC- INENSASEIAE
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