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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis comprende el desarrollo de un plan de negocio para el
lanzamiento y comercializacion de una papilla sin preservantes a base de papa
arracacha, alimento alternativo para bebés y nifios. Dicho producto estara dirigido al
decisor de compra, que en este caso es la mam4, de 21 a 35 afios, del NSE A/B de Lima
Metropolitana. La propuesta de valor consiste en que sera la Unica papilla a base de
proteinas en el mercado, ademas de ser un producto libre de conservantes y con alto
nivel nutricional, hecho a base de papa Arracacha, oriunda del Perd y con gran
contenido de nutrientes. EI mercado actual esta liderado por 4 marcas principales
dedicadas solo a la comercializacién de compotas y colocados, el cual equivale a S/. 27
millones durante el 2021 y muestra una tendencia de crecimiento promedio anual de
5%.

El objetivo es comprobar la viabilidad financiera, econémica y de concepto para
su exitosa comercializacion. Para identificar al pablico objetivo y evaluar la aceptacion
del producto, se realizé investigacién de mercado a nivel cualitativo y cuantitativo,
desarrollando 4 entrevistas en profundidad, 4 focus group y 250 encuestas en hogares.
A partir de esta informacién se pudo determinar el tamafio de la oportunidad, siendo

equivalente a 67,000 unidades para el primer afio de operaciones.

En cuanto a la estrategia de marketing, a nivel de producto, se determino lanzar
tres presentaciones, todas a base de papa Arracacha y mix de verduras, variando la
proteina (A base de pollo, higado de pollo y pavita). El precio de venta publico asignado
fue de S/.5.50, tomando en cuenta los resultados de la encuesta realizada. En cuanto a
los canales de comercializacion, se priorizd autoservicios y farmacias y para la
promocion y publicidad, se considerd medios digitales y el desarrollo de marketing
médico, a través de la recomendacion de pediatras y mamas influenciadoras. Con el

plan de Marketing desarrollado, se espera para el primer afio, un Market Share de 7%.

Respecto a la estrategia de operacién se determind tercerizar el proceso
productivo, el almacenaje y distribucion, con el fin de reducir la inversion inicial. La
evaluacion financiera y economica, arrojo una utilidad neta de S/. 492,761.00 para el
3er afio. En cuanto al VAN, se obtuvo S/.467,505.49 y un TIR de 23.30%, por lo que

se concluye que a partir del quinto afio se recupera la inversion de afios anteriores.

Resumen elaborado por los autores.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

En este capitulo se brindara un panorama general sobre la nutricion en bebes y
nifios, el mercado de compotas en el Per( y sus principales actores. Se presentara
también la propuesta general de negocio y las razones de eleccion, los objetivos del

desarrollo de la tesis y la contribucion en la sociedad al implementarlo.

1.1 Antecedentes

La adecuada alimentacion en la primera etapa de un bebé es esencial para garantizar
un buen estado de salud y nutricion durante toda la vida de la persona. En los primeros
dos afios de vida, la nutricion es de suma importancia para promover un correcto
desarrollo neuroldgico, un buen crecimiento fisico y para prevenir la desnutricion,
anemia u obesidad. Este proceso de alimentacion inicia en la lactancia materna, la cual
es cada vez mas promovida a nivel mundial. Segin la OMS (2015), “la lactancia
materna exclusiva durante 6 meses es la forma de alimentacion déptima para los
lactantes”. Luego, a partir de los seis meses, el bebé inicia la etapa de alimentacion
complementaria, ya que sus requerimientos de alimentacion aumentan. Al inicio de esta
nueva etapa, el infante introduce nuevas comidas como papillas y compotas que
complementan la alimentacién y le permite al bebé ir experimentando sabores y texturas
nuevas.

Las papillas, son cominmente preparadas de forma tradicional, es decir, hechas en
casa, esto se debe a que, para los padres, la alimentacion de los hijos es de suma
importancia y siempre buscan darle lo mas nutritivo y saludable. Sin embargo, el
incremento del rol de la mujer en el mundo empresarial y las diferentes actividades que
realizan los padres, reduce el tiempo disponible hacia los hijos, por ende, disponen de
menos tiempo para la preparacion y alimentacién de sus hijos. Segun Ipsos ( 2018a) el
52% de las mujeres trabajan y deben dividir su tiempo entre el hogar, familia y trabajo.
Adicionalmente, segun Nielsen, la rapida urbanizacion, el crecimiento de la clase media
y el aumento de la participacion femenina en el mundo laboral, han fomentado la
adopcion de estilos de vida basados en la practicidad, con lo cual se ve un aumento en
la demanda de productos preparados: formula y alimentos envasados para bebés.

Bajo esta nueva normalidad, la necesidad de adquirir productos que brinden
rapidez, practicidad, inmediatez y que sean saludables se vuelve una potente alternativa

de compra para los padres jovenes de 21 a 35 afios (Ipsosb, 2018). Por otro lado, la



busqueda de productos saludables, sin preservantes y libre de octégonos son los que
prevaleceran en el tiempo, sobre todo si es una categoria destinada para bebes y nifios.
Segun Ipsos, la exigencia de los padres respecto a los productos que adquieren para sus
bebes es cada vez mayor, buscan productos de calidad superior con atributos y
beneficios que les den una adecuada alimentacion. Los padres ponen mayor relevancia
a los productos naturales, libres de gluten, bajo en sodio, bajo en azlcar y bajo en grasas
saturadas, pero sobre todo que no tengan preservantes. Ademas, es tendencia utilizar
productos practicos que sean faciles de transportar y utilizar al comer (Ipsosb, 2018).
Sobre la industria de alimentos para bebes, en el Perd, existe un mercado de
alimentacion envasada que equivale a S/.27.19 millones, conformado por compotas y
galletitas para bebes. Este mercado esta distribuido en cinco principales marcas: Heinz,
Gloria, Gerber, Agu y Nestum. Siendo el lider del mercado Heinz con una participacion
de mercado del 30%, seguido por Gloria con un 28% y Nestum con 20%. La propuesta
de estos competidores radica solo en la comercializacion de compotas de frutas, dejando
espacio a un mercado como papillas de proteinas que ain no ha sido tomado por estas

marcas.

Figura 0.1. Participacion de mercado

Participacion de mercado

4%

12%

20%

= Heinz = Gloria Nestum Baby Mum-Mum = Gerber = Agu

Fuente: Euromonitor. Baby food in Perd. 2020
Elaboracién: Autores de esta tesis

En cuanto a la decision de compra de alimentos para bebes, la marca, el valor
nutritivo y la seguridad son los criterios mas importantes para tomar a la decision.
(Nielsen, 2015).



En conclusion, hay una evidente preocupacion y necesidad de los padres por buscar
alternativas practicas para alimentar a sus hijos, debido al cambio de los estilos de vida
actuales y a la importante presencia de la madre dentro del mundo laboral. Asimismo,
existe la necesidad de dar a los hijos productos que tengan mas atributos saludables y
les proporcionen los nutrientes requeridos, provenientes de fuentes naturales o
nutritivas; ademas, se ha identificado que mientras mas sellos contenga un producto
(envase biodegradable, libre de preservantes, entre otros) tendra mas valoracion
percibida en esta categoria. Por tal motivo, se detect6d la oportunidad de ingresar al
mercado de alimentos envasados para bebes, que aln se encuentra en crecimiento en el
Per(, ofreciendo una propuesta diferente, bajo el desarrollo de una papilla sin
preservantes a base de proteinas y papa Arracacha, tubérculo muy valorado por su suave
contenido de almidon que permite la facil digestion; ademas, es rico en vitaminas C y
B3, asi como también en hierro, magnesio y fosforo (Leyva, 2015). La Arracacha tiene
una produccion anual en el Perd de 21,508 toneladas y se cosecha principalmente en las
regiones de Amazonas, Moquegua y Cajamarca, siendo esta ultima la mas
representativa, concentrando el 63% de la produccion total (Anuarios - PRODUCCION
AGRICOLA - Portal SIEA, 2019).

1.2 Objetivo General
Dimensionar el tamafio de la oportunidad de mercado para comercializar una
papilla a base de papa Arracacha y sustentar la viabilidad econémica y financiera
de la comercializacion de este tipo de papilla para bebés de 6 meses a 3 afios en el
mercado de Lima Metropolitana, perteneciente a un NSE AB con un estilo de vida

moderno donde ambos padres valoren la practicidad y el ahorro de tiempo.

1.3 Objetivos Especificos
e Analizar la situacion actual de los alimentos envasados para bebes en el
mercado peruano.
e Analizar las tendencias en alimentacion y compras de productos
alimenticios para bebés.
e Determinar la demanda potencial y el tamafio de la oportunidad de negocio

de papillas para bebés en Peru urbano.



e Demostrar el interés de los padres de familia en productos alimenticios que
sean una opcién saludable, practica y que se ajusten a las nuevas exigencias
de las nuevas formas de vida.

e Disefar el Plan de Marketing, estrategia competitiva y acciones tacticas
para el negocio propuesto.

e Evaluar la viabilidad del proyecto para la comercializacion de este nuevo

producto.

1.4 Justificacion

En el Perd, el mercado de productos de consumo envasados para bebés como
compotas es de S/ 27.19 millones y tiene un crecimiento anual de 5% (Euromonitor,
2020). Es un mercado que esta en desarrollo en el pais y con potencial crecimiento para
los préximos afios, debido a la llegada al Peru de nuevas tendencias con respecto a la
practicidad e inmediatez de productos saludables.

Por otro lado, segun INEI (2020a) en el Perd, existen 2.3 millones de nifios de 0 a
3 afios de edad, los cuales representan el 6.89% de la poblacion total. Para los proximos
5 afios, se proyecta que la poblacién de bebes/nifios se mantenga en 2.3 millones de
personas, con una variacion del 0%. Cabe resaltar que Peri mantiene su tasa de
variacion, a diferencia de otros paises de Latinoamérica donde se proyecta un
decrecimiento.

En cuanto a las nuevas tendencias de consumo dentro de esta categoria, los
atributos de practicidad e inmediatez son los mas valorados para el consumidor peruano,
sobre todo en los padres jovenes de 21 a 35 afios (Gestidn, 2018). La simplicidad, el
ahorro de tiempo y la inmediatez son valores que pueden marcar la diferencia entre las
marcas, por lo que productos de rapida preparacién y que ahorren tiempo, son los que
tendran mayor aceptacion por parte del consumidor. Adicionalmente, segin Ipsos
(2018a), el 52% de las mujeres trabajan y deben dividir su tiempo entre el hogar, familia
y el trabajo, por lo que este tipo de productos se vuelve una alternativa de compra.

Ademas, segun Ipsos (2018) otra tendencia que viene en crecimiento, es la
necesidad de bdsqueda de productos mas saludables. Es decir, ahora existe mayor
preferencia por adquirir productos que utilicen ingredientes naturales y que no
contengan preservantes ni octdgonos. Nuestra propuesta de valor es ofrecer un producto
saludable, nutritivo y bajo en sal, grasa, azUcar y almidon, pero sobre todo sin

preservantes. Cabe mencionar que esto no alterara la vida util de producto, ya que con
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diferentes técnicas de produccién se puede conseguir un producto sin preservantes y
con una vida util de 2 afios. Los proveedores de maquila que se evaluaran, deben
contener dentro de su proceso productivo, la maquinaria necesaria (autoclave) para
asegurar que se pueda tener un producto con vida atil de 2 afios sin necesidad de
adicionar preservantes.

Por ultimo, se busca darle protagonismo a un tubérculo andino altamente nutritivo
como lo es la papa Arracacha, que fortalece el sistema inmunoldgico y permite la facil
digestion en bebés y nifios (Manrique, 2018). Por esta razon, es que se determind el uso
de papa Arracacha como base en la elaboracion del producto. Esta idea de negocio ataca
un territorio no explotado en el pais, ya que no se dispone de opciones naturales en el
mercado que utilicen como base, una papa andina, altamente nutritiva y sin
preservantes, convirtiéndose en una excelente alternativa para las salidas, viajes o
cuando no se cuente con tiempo o energia para cocinar, brindando soluciones y ahorro

de tiempo.

1.5 Contribucion

Este plan de negocio evalla la factibilidad de crear una empresa que brinde una
propuesta alimenticia alternativa, nutritiva y sin preservantes para bebés y nifios, en un
mercado donde no prevalecen las papillas a base de proteinas y verduras. Con esta
propuesta, se busca ofrecer nutricion, practicidad y ahorro de tiempo en un solo
producto.

Asimismo, buscamos aprovechar la biodiversidad andina, utilizando un tubérculo
como la papa Arracacha que es de facil digestién y que cuenta con altos niveles de
nutrientes como el calcio, hierro y vitaminas; beneficios que convierten a la papa

Arracacha en una opcion superior frente a las papas de consumo tradicional.

1.6 Limitaciones y alcances
1.6.1 Limitaciones
e Falta de informacidén nutricional y estudios cientificos sobre la papa
Arracacha y verduras que puedan dar mayor soporte cientifico a propuesta
de valor.
e Limitado acceso de informacion del mercado de papillas, pues no existe en

el Per( una categoria como la que se planifica lanzar.



1.6.2 Alcances

El plan de negocio para el lanzamiento y la comercializacion de papilla para bebes
y nifios estara dirigido para padres de familia de entre 21 y 35 afios con hijos de 6 meses
a 3 afios de Lima Metropolitana, pertenecientes a un NSE AB con un estilo de vida

moderno.



CAPITULO II: MARCO CONTEXTUAL

2.1.  Nutricion en el Peru

Existe una gran inquietud en los padres por alimentar mejor a sus hijos con
productos que les proporcionen los nutrientes requeridos, provenientes de fuentes
naturales y saludables, esto es vital para su desarrollo en diversos aspectos,
especialmente en el fisico y cognitivo. A veces, la falta de tiempo y las dificultades del
dia a dia de los padres, no permiten que haya una adecuada alimentacion, por lo que
buscan alimentos complementarios a la leche materna.

Por otro lado, hay casos en que la produccion de la leche materna disminuye y/o se
corta, por lo que los padres optan por comprar alimentos envasados o formula en polvo.
Esta practica, como alimentacion principal, no esta recomendada por la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) (2015) quien recomienda que las madres deben otorgar
lactancia materna hasta los dos afios de vida y, desde los seis meses, deben iniciar la
etapa de alimentacion complementaria. A los seis meses, en caso el bebé no reciba una
alimentacion idonea, su crecimiento se vera afectado, poniendo en riesgo el adecuado
desarrollo fisico y neurolégico, estando propensos a presentar enfermedades como la
anemia, por lo tanto, es importante que los padres busquen opciones saludables y
nutritivas para asegurar un correcto crecimiento.

“En el mundo, la deficiencia de hierro es la causa mas frecuente de anemia, otras
deficiencias como &cido félico, vitamina B12, vitamina A, también pueden causar anemia; asi
como infecciones agudas o crénicas, la parasitosis, la intoxicacion por metales pesados y las
enfermedades hereditarias o adquiridas que afectan la sintesis de hemoglobinay la produccion
o supervivencia de los glébulos rojos. A nivel mundial paises como el Reino Unido, Alemania
y Finlandia tienen niveles de anemia del orden del 13 al 14% en nifios de 6 a 59 meses. Entre
las consecuencias que desencadena la anemia, hay que enumerar el aumento de
complicaciones obstétricas (hemorragia) y de la mortalidad materna; la reduccion de la
transferencia de hierro al feto; el aumento del bajo peso al nacer y la mortalidad neonatal; la
afeccion al desarrollo psicomotor del nifio y a su rendimiento escolar; la reduccion de la
capacidad intelectual y capacidad fisica y de trabajo, y deterioro del estado fisico” (MINSA,
2017a).

Tal como lo describe el Ministerio de Salud (MINSA), la desnutricion, anemia y
desnutricion crénica son problemas latentes en cualquier parte del mundo, por lo que
los padres deben controlar constantemente el tipo de cuidado alimenticio que le brindan

a sus hijos, con el fin de no exponerlos a posibles complicaciones en la salud y
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enfermedades en el futuro. La presente tabla muestra la situacién nutricional infantil

actual del Per(, la cual no discrimina el NSE, ni la gravedad de la desnutricion.

Tabla 2.1.1. Proporcion de nifios con anemia y desnutricién crénica infantil,
segun quintil socioeconémico
NSEE | NSED | NSEC | NSEB | NSEA

% Anemia en nifios de 6 a 35 meses 54% 52% 44% 32% 28%

% Desnutricion crénica en menores de 5 afios | 30% 13% 8% 5% 4%

Fuente: MINSA, 2017

En el Perq, la anemia infantil afecta al 43.6% de los nifios y nifias de seis a treinta
y seis meses de edad, prevaleciendo entre los seis a dieciocho meses, rango en el que 6
de cada 10 nifios presentan anemia. La desnutricion infantil se ha reducido en los
ultimos afos; sin embargo, atn afecta al 13.1% de menores de 5 afios en el 2016; en las
areas rurales llega al 26.5% y 7.9% en las urbanas, segun el documento técnico nacional
para la reduccion y control de Anemia (MINSA, 2017). En la siguiente tabla se detallan
las regiones mas grandes en el pais con desnutricion cronica. En todas las regiones,
menos la region Lima, se disminuye en gran proporcion la desnutricién, esto se debe a

una incorrecta dieta balanceada.

Tabla 2.1.2. Tasa de desnutricion crénica de nifios/as menores de 5 afios en

regiones principales del pais

Regiones 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

Total Peru 238 |232 | 195 |181 |175 |144 |131 |129 |122 |122

Arequipa 122 | 9.0 7.3 8.7 7.3 75 6.3 4.9 5.3 6.1
Prov. Callao - - - - 7.0 6.5 59 52 6.0 3.8
Cusco 384 | 299 |243 |200 |182 |16.7 |146 |134 | 140 |14.0

La Libertad 272 232 | 210 |221 |199 |159 |122 |156 | 148 |127
Lambayeque 182 |16.2 |140 |142 | 143 |141 |118 |105 |93 11.2

Lima Metrop. | - - - - 3.7 5.3 4.9 5.1 4.5 5.0
Loreto 29.1 | 342 |323 |27.7 | 246 |232 |236 |238 |200 |237
Piura 23.0 (209 | 217 |249 | 217 |203 |153 |159 | 131 |13.0

Fuente: INEI, 2019.



2.2.  Alimentacion infantil

Durante los doce primeros meses de vida, el bebé triplica su peso y su estatura
aumenta en un 50%, estos cambios estan directamente relacionados a su alimentacion
diaria; asimismo, el bebé va desarrollando gradualmente sus funciones corporales y
sociales, lo que demanda una gran cantidad de energia que necesita ingerir a través de
la alimentacidn. La leche materna es necesaria durante los primeros meses, sin embargo,
a partir de los seis meses es importante incorporar alimentos sélidos complementarios,
ya que el infante se encuentra en una etapa de rapido crecimiento y desarrollo
neuroldgico, por lo que sus requerimientos nutricionales son mayores y la leche materna
no lo puede cubrir por si sola, siendo necesario incorporar en la dieta diaria, nuevos
alimentos que cubran la brecha de energia y hierro (MINSA, 2020b).

Por otro lado, como se cita en la Guia de Alimentacion Saludable (2020b) “Se debe
recordar que a esta edad los nifios ain no tienen la suficiente maduracidn fisiolégico (nivel
neuroldgico, renal, gastrointestinal e inmune), por lo que resulta necesario adaptar
gradualmente la cantidad y consistencia de los alimentos para cubrir estas brechas; por ello,
los alimentos complementarios o0 preparaciones a ser consumidos deben tener una alta
densidad y contenido adecuado de nutrientes”.

Segun Julia Sdnchez, Médico pediatra especializada en lactancia materna, afirmo
en una entrevista a RPP Noticias, que los bebés entre los 6 a 8 meses deben ingerir entre
2-3 comidas diarias adicionales a la leche materna, mientras que entre los 9 a 12 meses,
la cantidad de alimentos puede aumentar a entre 3-4 veces al dia, sin dejar la lactancia
materna (Sanchez, 2019).

Es importante precisar que la lactancia materna aporta nutrientes esenciales para el
infante; sin embargo, con el crecimiento mensual, el bebé va desarrollando nuevas
funciones, las cuales requieren de més energia. A partir de ese momento, es donde se
necesita complementar con alimentos naturales y/o minimamente procesados (MINSA,
2020b).



Figura 2.1. CAPITULO II: MARCO CONTEXTUALPorcentaje de energia
gue aporta la leche materna en nifos de 6 a 23 meses

60,0 % 47,0% Lt

6 a B meses 9 a 11 meses 12 a 23 meses

Fuente: MINSA, 2020b

Es importante que él bebe inicie la alimentacion complementaria a los seis meses
para satisfacer sus necesidades nutricionales y puedan aprender a asimilar sabores,
olores, texturas y preparaciones saludables, ya que el consumo de leche materna ira
disminuyendo conforme crezca él bebe. “El no brindar oportunamente la alimentacion
complementaria a partir de los 6 meses, trae problemas como la desnutricién cronica
y la anemia, lo cual afecta el crecimiento fisico, el desarrollo neuroldgico y su sistema
inmunolégico” (MINSA, 2020b).

Cabe recalcar que es importante que los infantes no ingieran alimentos
ultraprocesados en especial aquellos a los que se les ha agregado sal, azlcar, grasas
saturadas y alguna sustancia como saborizante o sazonador comercial, de modo que
modifique desde temprana edad las preferencias alimentarias que deben desarrollar las
nifias y nifios para alimentarse saludablemente; y, de esta manera, prevenir problemas
de sobrepeso u obesidad (MINSA, 2020b).

2.3 Calidad de nutricion en bebes

“La evidencia cientifica y el consenso internacional muestran que la adecuada nutricion
en las etapas tempranas de la vida resulta esencial para un buen estado de salud y nutricion a
través de todo el curso de vida de la persona” (MINSA, 2020b). El rol de la nutricién infantil
es vital para garantizar la correcta ingesta de alimentos y asegurar cubrir con los

requerimientos nutricionales y la salud en los bebes y nifios.
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Para lograrlo, la proteina toma una posicién importante, el médico pediatra Maria
Isabel Vera precisd en una entrevista a Peru21l que la proteina conforma todas las
estructuras de nuestro cuerpo, por ello tiene un rol crucial para el desarrollo de los nifios.
Asimismo, la pediatra, gerente médico de la marca Abbott, menciona que la proteina
conforma todas las estructuras de nuestro cuerpo, por ello tiene un rol crucial para el
desarrollo de los nifios. En un nivel basico, es clave porque funciona como materia
prima para la construccion de tejidos como los musculos, la piel o los huesos. Ademas,
forma a los anticuerpos (inmunoglobulinas) que protegen el cuerpo contra las
enfermedades, ayudando a mantener fuerte el sistema inmune de tus hijos (Peru21,
2021). Adicionalmente, las fuentes de origen animal estan asociados a un buen
crecimiento, mejor desarrollo psicomotor y 6ptimos niveles de hierro en los bebes que
lo consumen (MINSA, 2020b).

Cabe precisar que existen errores en la alimentacion del infante como, por ejemplo,
proveer de solo compotas 0 mazamorras, estas a pesar de ser naturales, solo brindan
azUcar y carbohidratos, la Dra. Maria Vera sefiala que cuando el bebé empieza a comer,
a los seis meses, es cuando debemos empezar a darle una papilla de verduras sin sal,
con papa Y clara de huevo. Eso incluye proteinas, vitaminas y carbohidratos (Per(21,
2021).
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CAPITULO II1: INVESTIGACION DE MERCADO

En este capitulo se desarrollaré el estudio de investigacion de mercado para recoger

informacion relevante que permita obtener resultados reales sobre la idea de negocio.

Dicha investigacion se trabajara a nivel cualitativo y cuantitativo.

3.1 Objetivos del estudio

e Objetivo general: Evaluar el nivel de atractividad del concepto de la nueva

papilla en base a papa Arracacha dentro del publico objetivo elegido.

e Objetivos especificos del estudio:

Indagar el conocimiento de la categoria en el mercado por parte de las
madres. Conocer qué tipos de productos buscan, cuéles son sus
motivaciones y limitantes al comprar un producto para la alimentacion
de sus hijos.

Indagar en el conocimiento especifico de este tipo de productos, marcas
actuales que compran, razones de compra y/o preferencia.

Identificar a la competencia y sus principales atributos positivos y
negativos.

Evaluar propuesta de marca y concepto y su relacion con el producto en
funcién a los siguientes indicadores: Agrado, credibilidad, claridad,
interés, emocion, unico/ nuevo, Value for Money.

Evaluar el precio estimado del producto y establecer la relacion costo-
valor beneficio percibido.

Estimar la demanda potencial del producto, a través de la intencion de
compra.

Recomendar aspectos que mejoren la propuesta de valor y le dé un
mayor valor, cumpliendo la promesa del producto.

Recomendar medios de comunicacion a utilizar para dar a conocer el

producto.
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3.2 Grupos de interés y segmentos

Para el desarrollo de la investigacion se tomara como grupo de interés a madres del
NSE AB de Lima Metropolitana, de 21 a 35 afios, con hijos de 6 meses a 3 afios. Son
mujeres modernas que buscan practicidad y ahorro de tiempo. Para recoger la
informacion, la informante seré la madre que cuente con todas las caracteristicas que el

publico objetivo requiere.

3.3 Disefio de investigacion y metodologia

Para el cumplimiento de los objetivos, se contratdé a ITG RESEARCH SAC,
empresa de investigacion de mercados, quien realizo el estudio a través del método
cualitativo (exploratorio) y cuantitativo (descriptivo), los cuales se explicaran a

continuacion:

3.3.1 Investigacion cualitativa
Para esta fase de la investigacion se desarrollaran entrevistas a profundidad y focus
group. Las entrevistas permitiran recolectar informacion sobre comportamientos de
compra, conocimiento de la categoria, percepcion de los entrevistados ante el producto,
entre otros. Los focus group brindan la posibilidad de obtener respuestas espontaneas,
obtener informacidn sobre el comportamiento y actitudes ante el producto.
e Entrevistas a profundidad: Se realizaran cuatro entrevistas, a través de
la plataforma Zoom. Los expertos a entrevistar son los siguientes:

e Pediatra: Brindara informacion acerca de las necesidades que
requiere un bebé en sus primeros meses de vida para tener un
adecuado desarrollo de producto. Asimismo, se evaluara la
propuesta y se medira el nivel de aceptacion y recomendacién
por parte del especialista de la salud. Esta entrevista es
importante, porque permite conocer a profundidad la importancia
de una adecuada alimentacion en la etapa inicial y del correcto
desarrollo a nivel fisico, cognitivo, inmunolégico, entre otras
areas.

e Nutricionista: La informacion que se busca recoger con esta
entrevista, es conocer la importancia de la alimentacion a nivel
general y en etapa infantil, desde la Optica de un especialista.

Ademas, se busca profundizar en la relevancia de ciertos
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alimentos en el consumo de nifios de seis meses a tres afos, con
el fin de poder definir los sabores a desarrollar. A partir de esta
informacidn, es que se han propuesto tres opciones, las cuales se
detallaran mas adelante. Asimismo, se espera obtener
informacion sobre cantidad en la ingesta de alimentos, tipo de
alimentos a consumir y los principales problemas de una mala

alimentacion.

La informacion obtenida permitird identificar que insumos son
los méas adecuados para elaborar este producto, en funcién al
aporte nutricional que las proteinas y verduras pueden ofrecer.
Ademas, se podra identificar las cantidades a considerar por

porcién para un envase de 130 gr.

Ejecutivo en el rubro de alimentos para bebés: Se obtendra

informacién sobre el mercado de alimentos envasados para
bebés, tipo de productos, la dinamica comercial en el canal
moderno e informacion sobre la inversion requerida de
lanzamiento del producto. Asimismo, insights de las madres y de
las caracteristicas que buscan en este tipo de productos. Se espera
profundizar sobre la importancia del mercado de alimentos para
bebés para los padres de familia, qué tan importante es esta
industria en el mercado actual, como es el sistema de
comercializacion, puntos de venta mas importantes para la venta
de este producto, canales de comunicacion mas importantes y
apreciacion de la propuesta frente a la oferta actual.

Esta informacién permitird orientar mejor la propuesta de
lanzamiento a nivel comercial, identificando oportunidades en el
mercado que le dé la posibilidad a Babycare Nutrition de ganar
un territorio no desarrollado y obtener una buena participacion
de mercado.

Madres: Indagar sobre la percepcion de los productos envasados,
frecuencia de uso y conocer los factores que motivarian la

compra de productos de esta categoria. Asimismo, medir la
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valoracion y nivel de aceptacion del concepto y marca del
proyecto.

La entrevista orientada a la mama es sumamente importante,
ya que es nuestro publico objetivo, principal decisor de compra,
por lo que sus comentarios deberan ser tomados en cuenta por
muchos factores. A partir de esta informacion se podra definir:
presentaciones de producto, cantidad por envase, sabores
preferidos, apreciacion del concepto, lugares de compra,
frecuencia, precio que pagan por la oferta actual, razones de
compra de papillas envasadas, habitos de compra, entre otros.

e Focus group: Se realizaran cuatro focus group de cinco participantes

cada uno, a través de la plataforma Zoom, debido a la pandemia causada

por la Covid-19. Se dividirdn en dos grupos: uno serd como madres

jévenes entre 21-28 afios de edad y el otro con madres entre 29-35 afios.

Ambos grupos estaran dirigidos a madres del NSE AB con hijos entre

seis meses Yy tres afios, de Lima Metropolitana. La informacién a obtener

consiste en lo siguiente:

Determinar el conocimiento de papillas envasadas en el mercado
peruano.

Conocer el comportamiento de compra, habitos de consumo del
bebé, frecuencia de compra de papillas.

Identificar los principales atributos de la marca que compra
actualmente.

Identificar aspectos positivos 0 negativos de la propuesta del
mercado actual.

Evaluar la marca y concepto: se le mencionard la idea de
producto a las participantes, luego se le realizaran preguntas para
recoger informacion: valoracion, si lo comprarian, frecuencia de
compra, preferencia de sabores y tamafios, precio a pagar, lugares

de compra, entre otros.

3.3.2 Investigacion cuantitativa

Para esta fase de la investigacion, se desarrollaran encuestas a madres con hijos de

seis meses a tres afios del NSE AB de Lima Metropolitana. Dicha investigacion se podra
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desarrollar una vez que culmine la fase cualitativa, ya que, a partir de esta informacion,

se podrén aterrizar mejor los objetivos a recoger en las encuestas. El tipo de encuesta a

realizar serd Encuestas en el hogar, la encuesta personal es una de las mas efectivas,

ya que permite respetar la aleatoriedad de la muestra que se selecciona. Se desarrolla

mediante entrevistas presenciales en el hogar con un cuestionario semi- estructurado.

Metodologia: Se propone una muestra con seleccion probabilistica,
representativa y estratificada geograficamente en el area urbana de Lima
Metropolitana, de los distritos del NSE AB.

Universo: La base muestral serd el ultimo Censo poblacional y de
Hogares INEI, asimismo se utilizaran los distritos pertenecientes al NSE
AB para determinar mejor la dispersion y representatividad de la
muestra.

Tamafo de la muestra: Seran 250 encuestas elegidas de manera
probabilistica y representativa del universo poblacional para que los
resultados puedan extrapolarse. Para determinar el tamafio de la muestra

se utilizo la férmula de una poblacion finita:
N*Zlp*q
RT3 * da W
d*H N -1)+Z;*p*q

Leyenda:
N = Total de la poblacion
Z.? = 1.96% (Nivel de confianza del 95%)
p = proporcidn esperada (en este caso 5% = 0.05)
g=1-p (en este caso 1-0.05 = 0.95)
d = precision (en este caso deseamos un 6.2%).
Método de seleccion de la muestra: Sera de manera polietapica, en base
a los parametros estadisticos que se cuentan por fuente secundaria, se
desarrollara en base a 3 etapas:
o leraetapa: Seleccion de distritos de Lima Metropolitana
o 2daetapa: Manzanas en cada lote seleccionado
o 3raetapa: Hogar y seleccion de la persona a encuestar.
Margen de error: Grado de confianza de 95% y margen de error

estimado de 6.2% para los resultados totales.
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En cuanto a los objetivos de la investigacion cuantitativa, se encuentran:

Determinar el tamafio del mercado.

Evaluar aceptacion de producto.

Conocer el precio estimado.

Conocer razones 0 motivaciones de compra.

Conocer frecuencia y lugares de compra.

3.4 Resultados

3.4.1 Hallazgos de los focus group

En la categoria de los alimentos envasados para infantes, el término “papilla” es
usado comunmente para denominar toda la categoria de envasados, compuesto
por compotas, colados y papillas propiamente dichas. Su asociacién inmediata
es con las compotas de frutas.

Las compotas envasadas (hechas a base de frutas) que se ofrecen actualmente
en el mercado son percibidas como productos de gran ayuda para las madres con
hijos menores de tres afios, como un «salvavidas» hasta que puedan prepararles
algiin alimento. Se les considera un tentempié agradable, solo para “entretener”
al bebe, no necesariamente alimentarlo. Se les considera un tanto cercanas a la
categoria de las golosinas (“tienen azlcar afiadida”, “no son naturales, son

9% ¢

esencia de fruta”, “tienen preservantes”)

Se observa cierto sentimiento de culpa en las participantes que les dan a sus hijos
las papillas envasadas de frutas, la practicidad que les ofrece y el alivio a su
trabajo cotidiano conviven con la sensacion de no estar alimentandolos
apropiadamente, lo que devela cierto sentimiento de culpa, que las llevaria a

espaciar su consumo.

El concepto evaluado de una nueva papilla de papa Arracacha con mix de
verduras y proteina cumple con el objetivo de describir al producto; pero no

estaria logrando enfatizar en su total dimension sus ventajas diferenciales.

Si bien la papa Arracacha resultd ser muy poco conocida, resultan creibles sus
propiedades descritas. Se le percibe como un buen alimento que aportara

beneficios importantes en la nueva papilla, entre los que se destact su condicion
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de ser nutritiva, regulador de la funcidn intestinal, asi como su aporte de hierro

y calcio, altamente valorados en la alimentacion durante la primera infancia.

La propuesta de la nueva papilla es objeto de una valoracion predominantemente
positiva, con aceptacion mayoritaria. Aparece como respuesta a las necesidades
actuales de las madres modernas que cumplen mdltiples funciones. Les
proveeria la facilidad de un producto préactico y de facil consumo, sin dejar de

ser alimenticio.

Es altamente valorado por su condicién de producto nutritivo, saludable, y no
solo de bocadito que “llena” o “entretiene el estdbmago”, a diferencia de las
papillas de frutas, cuya funcion seria solo gratificante (préxima a la golosina).
Al parecer, la nueva papilla contribuiria positivamente a disminuir el

sentimiento de culpa asociado al consumo de las papillas envasadas.

El actual desconocimiento de las papillas envasadas “saladas” (no frutas). Se le
adjudica ser un producto novedoso no solo por la presencia de la papa Arracacha
como insumo base, su combinacion con el mix de verduras y la proteina animal;
sino por ser “la primera” papilla envasada “salada”. EI desconocimiento de la
existencia en el mercado de papillas de verduras contribuye a adjudicarle mayor

novedad a la propuesta.

La propuesta de la nueva papilla logra satisfacer algunos de los atributos
deseados espontaneamente en una papilla “salada” La promesa de ser un
producto natural, con vitaminas e insumos de verduras, tubérculo y proteinas
son valorados positivamente. Los otros aspectos deseados quedaron en
suspenso, en tanto todavia no se tiene informacion al respecto; sin embargo,

presumen que no seran dificiles de cumplir.
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Tabla 3.1. Propuesta de papilla

Atributos ) ) :
deseados <Como se ubica la nueva papilla?

Atrae positivamente |a potencial combinacidn de verduras m

Insumos con arracacha y proteina animal.

Caracteristicas

. Todavia en duda, se demanda prueba del producto. -y
organolépticas

Natural

Propuesta es una promesa altamente deseada para m
productos de la categoria

Con vitaminas Responde a las actuales demandas de presencia de

vitaminas, mas aun cuando imaginan que éstas serian
sgregadas naturales, de los propios insumaos m
Organico Depende de los insumos. —y=
Prasentacién Depende de la presantacian final. -.-
Variedad de -
sabores
Precio accesible ==

Significado simibar alos colores del semdlors

Fuente: ITG Research, 2021

Los resultados dan cuenta de la buena disposicion a la prueba del nuevo
producto propuesto, como alternativa saludable a la papilla casera. De
comprobarse el cumplimiento de sus promesas, algunas consideran que
eventualmente podria reemplazar alguna de las comidas de sus hijos, con la

confianza que lo estan alimentando con algo saludable (ITG Research, 2021).

Las ventajas adjudicadas a la nueva papilla se manifiestan no solo con la buena
acogida del producto, sino también en la disposicién a pagar un precio mayor
(S/4.00 — S/8.00) al de sus actuales papillas, en reconocimiento de los beneficios
que aportarian para sus pequefios consumidores (ITG Research, 2021).

Se identifica como perfil de las usuarias de este producto, a mujeres modernas,
practicas, entre 21-35 afios, que desarrollan multiples actividades, trabajan fuera
de casa y tienen apertura para la prueba de nuevos productos que beneficien a sus
hijos. En cuanto a los grupos objetivos de consumidores directos:
o Grupo objetivo primario: Infantes hasta los 2 afios (ITG Research, 2021).
o Grupo objetivo secundario: Infantes entre 2 y 3 afios.
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3.4.2 Hallazgos de las entrevistas a profundidad

Nutricionista: Nicolas Jauregui

El nutricionista indico que es una muy buena alternativa para el caso de mamas
primerizas que no tienen conocimiento en la cocina 0 como una opcion répida y
saludable de alimentacion para el bebé, segun indico, se podria utilizar en ocasiones
especiales, como: paseos 0 viajes. En cuanto a su recomendacion, comentd que le parece
un buen producto, pero lo sugeriria, siempre y cuando no tenga preservantes. En cuanto
a las proteinas a incluir, hizo hincapié en su importancia para la alimentacion del bebé,
ya que le permitiran desarrollar talla, peso y capacidad cognitiva. Indic6 también, que
se le debe dar carne de res y visceras, ya que tienen un alto nivel de hierro y proteinas,
sobre las verduras menciono las principales que deberian incluirse en la alimentacion:
zapallo y zanahoria. Ademas, incluyo al grupo de alimentos energéticos: tubérculos,
arroz, fideos, entre otros.

Por otro lado, comentdé que una mala alimentacion genera nifios con bajo peso o
desnutridos, con problemas de anemia o aprendizaje, ya que en los primeros afios de
vida se forma el 70% de la capacidad cognitiva. Sobre la porcién adecuada, indicé que
deberia entre 120 a 150g. Ver anexo: Entrevista nutricionista.

Entrevista a experto del rubro: Gisela Dociak

Cuenta con experiencia en el area de marketing en el rubro de productos de
consumo para bebés. Ha trabajado en Nestlé Per( y actualmente se encuentra en Abbott
Peru, a cargo de la categoria de férmulas infantiles.

Se le presento la propuesta y le parecio interesante porque es una version diferente
a la oferta actual de empresas lideres del mercado, ya que no hay una papilla salada.
Recomendo que, a nivel de comunicacién, se destaque la naturalidad del producto y que
es libre de conservantes. Mencion6 también que su uso lo ve para determinados
momentos y tenerlo listo para situaciones puntuales en las que a la mama no le da tiempo
de cocinar.

En cuanto a la comunicacion del producto, recomendé enfocarlo por marketing
digital, que es un canal no tan costoso, ademas porque se debe “educar” a la mama y

tener constante comunicacién con ellas para que conozcan el producto y sepan cuales
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son los beneficios. Recomendd también, acompafiar el plan con las visitas a
profesionales de la salud que tiene contacto directo con las mamas.

En cuanto al principal decisor de compra, considera que, a pesar de que hoy en dia
el padre cobra un rol fundamental en la crianza del nifio, la mama sigue siendo la
principal decisora de compra de cualquier tipo de producto para el bebé.

Sobre el ingreso al canal moderno, sugirié analizar la rentabilidad que le vamos a
dar al cliente intermediario, de forma que dejen ingresar a Babycare Nutrition y le

ofrezcan un espacio visible en la gondola. Ver anexo: Entrevista experto del rubro.

Entrevista a pediatra: Dr. Roberto Somocurcio

El pediatra Roberto Somocurcio, indicd que los nifios desde muy pequefios deben
comenzar a probar texturas, sabores y colores que ayudaran a desarrollar su capacidad
motora y formar su sistema digestivo. Asimismo, desde muy pequefios, es importante
que reciban las bacterias necesarias para desarrollar su flora intestinal. En cuanto a
cantidad de alimentacion por bebé, mencion6 que no hay un numero ideal, ya que va a
depender del requerimiento del nifio, sin embargo, también mencion6 que normalmente
una medida esta en 120-140 gr de alimento por porcién. En cuanto a los riesgos de una
mala alimentacién, mencioné que el nifio puede desarrollar desnutricion y sobrepeso.

Sobre la papa Arracacha, mencioné que le parece una propuesta interesante, ya la
conocia y le parece muy buena, ya que tiene gran nivel de nutrientes. En cuanto a la
recomendacion del producto, menciond que lo haria para momentos ocasionales,
cuando la mama no tiene otra alternativa de alimento. Le parecid importante el que no
tenga conservantes y menciond que podria ser consumida en el almuerzo y/o cena.
Sobre las proteinas elegidas, le parecio buena propuesta y menciono que la “sangrecita”,
también podria ser una buena opcion para incluir dentro del mix de productos. Ver

anexo 1: Entrevista a pediatra.

Entrevista a madre de familia: Enua Condezo

La mama mencion6 que la alimentacion en su bebé es primordial para su
crecimiento y desarrollo, es esencial que tenga una alimentacion balanceada y de
calidad para tener buena fuente de defensas y un adecuado desarrollo fisico. Al

alimentar bien a su bebé siente que lo esta cuidando y dandole lo mejor.
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Menciono que cuando alimenta a su bebé, busca hacerlo de forma balanceada, con
un gran aporte de vitaminas y proteinas, es por eso que incluye en la alimentacion,
frutas, verduras, pescado, carne de res, pollo, huevo y leche.

En cuanto a la ingesta de alimentos solidos, el pediatra le recomienda que lo haga
de manera paulatina, la leche materna es vital y los solidos son complementarios. En
cuanto a la composicion del plato de comida, el pediatra le menciond que debe estar
constituido por verduras, proteina animal o vegetal y carbohidratos, siendo las verduras
el protagonista del plato.

Algo importante a resaltar, es que mencion6 que se deja guiar por el pediatra, las
abuelas y familia, pero también va aprendiendo en funcion a investigacion.

En cuanto a lo primero que observa de un producto envasado, menciond que busca
gue no tenga preservantes y revisa la composicion de ingredientes. En cuanto al uso de
un producto envasado, normalmente, es ocasional, para cuando tiene que salir de viaje,
a una cita médica, etc., y ya no le da tiempo de preparar algo mas elaborado.

Sobre la cantidad de alimento que le da a su bebé coment6 que su medida es en
cinco cucharadas soperas grandes, acompafiado de una proteina. En cuanto a la
evaluacion del producto, le parecié muy buena propuesta, sobre todo porque es muy
practico, ya que “te saca de apuros”, considera que es muy valiosa porque tiene
ingredientes naturales y nutritivos, por lo que si compraria el producto. Conocia la papa
y le parece muy buen carbohidrato, llena de vitaminas, rica en almidon, mas nutritiva
que una papa blanca o amarilla. En cuanto al uso del producto, lo utilizaria para
reemplazar una comida (almuerzo o cena). En cuanto a los sabores, mencion6 que la
carne de pavo es magra, al igual que el pollo, usualmente compra este tipo de carnes
bajas en grasas. Por ultimo, coment6 que no ha visto una propuesta similar en Perd, solo

ha visto compotas. Ver anexo: Entrevista a mama.

3.4.3 Hallazgos de la investigacion cuantitativa
Encuestas en hogares:
e Dentro del top of mind de las madres de familia, el mercado esta liderado por dos
marcas principales: Gerber con un Top of mind de 43.2%, seguido por Heinz, con
38.4%, seguido por marcas como Gloria, Nestum, Agu, entre otras (Ver grafico
1). Las razones principales de compra de las marcas Gerber y Heinz es porque
son marcas con prestigio, sabor agradable, aporte nutricional y gran variedad de

sabores (ver Anexo 3, grafico 2).
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Las principales caracteristicas para decidir la compra de una papilla son sabor
agradable, aporte nutricional, variedad de sabores, que pueda ayudar a mejorar la
digestion y que sea la opcién més saludable (ver Anexo 3, gréfico 3).

En cuanto al lugar de compra, se puede destacar que el 77% opta por comprar este
tipo de productos en Supermercados, 19% lo hace en una farmacia y la diferencia
en un Minimarket, bodega o Tambo (tienda de conveniencia). Ver Anexo 3.

Es una propuesta con alto nivel de atractividad, credibilidad y comprension de
producto. A nivel T2B el 98.4% de los encuestados considera que es “Buena idea”
y “Muy buena idea”, valoran mucho que sea altamente nutritivo, que no tenga
preservantes, que sea bajo en grasa y de facil digestion (Ver Anexo 5).

En cuanto a la originalidad y emocidn, esta dentro de niveles medios, pero es un
rango aceptable (Ver Anexo 3, grafico 6y 7).

A nivel general, el Concepto es bastante bueno, generando un alto indice de
intencion de compra, superior al 90% entre muy probable y definitivamente si lo
compraria (Ver Anexo 3, grafico 8).

En cuanto a la evaluacion del nombre “Babycare Nutrition”, recibié una
evaluacion positiva, el 86% lo califica como Muy bueno/ Excelente. Ver anexo 9
Sobre el envase, hubo una orientacion bastante marcada hacia una presentacion
de vidrio antes que envase de plastico. (Ver Anexo 3, grafico 10)

La cantidad de gramaje esperado es en mayor proporcion similar a la tendencia
actual del mercado (113gr.), sin embargo, hay desconocimiento sobre la porcion
ideal en este tipo de producto. La decision sobre la cantidad se basa en las
opciones que encuentran en el mercado y en las indicaciones del pediatra.

En lo que refiere a la preferencia de proteinas de origen animal, destacan el higado
de pollo y el pollo. Como tercera y cuarta mencion aparece el pescado y la pavita.
Sobre la inclusion de verduras, las mas destacadas fueron la zanahoria, el brocoli
y espinaca (Ver Anexo 3, grafico 11).

Respecto al precio, existe una alta intencion de compra con un precio de venta de
S/.5.00 (T2B 85% “Probablemente compraria” y “definitivamente si compraria”).
Sin embargo, al precio de S/.7.00, 41.2% indico que “Definitivamente no lo
compraria” (Ver Anexo 3, grafico 12).
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Fuente:

Se

Ocasiones de consumo principales: el 72.8% indicd que lo utilizaria como un
almuerzo regular, 63.4% cuando tenga que salir de casa y 13.8% para viajes (Ver
Anexo 3, gréafico 13).

Sobre la comunicacion y publicidad de la nueva marca, sin considerar television,
es la red social Facebook, seguido por el periddico y radio. Sin embargo, se
destaca la demanda de publicidad en bloggers relacionados al &mbito de bebes.
Aunque no se evaluo la television, por ser un medio de inversion bastante alto,
no se descarta evaluar la presencia del producto como auspicio en programas
relacionados a la categoria y de interés del publico. Como influencers
principales, consideraron importante a los pediatras y nutricionistas. Esta
demanda deja abierta la posibilidad de desarrollar la marca en consultorios de
estos profesionales (Ver Anexo 3, graficol4d y 15).

En cuanto a las promociones que le gustaria encontrar, mencionaron que los
principales elementos promocionales serian los biberones y baberos (Ver Anexo
3, graficol6)

Para el célculo del tamafio de la oportunidad de la nueva papilla, se trabajaron
diversos escenarios, en los que se consideraron los siguientes factores, que fueron

variando en funcion de cada escenario.

Tabla 3.2. Factores evaluados en la propuesta de papillas

Factores Descripcion Fuente
Dato  Informacion

secundaria Bebes de 6 a 36 meses en Lima y Callao | Inei

Factor 1 Tamarfio del segmento NSE APEIM
Factor 2 Intencion de compra Encuesta
Factor 3 Cantidad de unidades de compra Encuesta
Factor 4 Intensidad de compra semanal (ICS) Encuesta
Factor 5 Precio de venta (Sin IGV) Dato Equipo
Factor 6 Proyeccion mensual Dato

Factor 7 Proyeccion anual Dato

ITG Research, 2021

consideraron, en total, 12 escenarios:
e 3 escenarios socioecondmico: NSE AB, AB1, B2
e 2 escenarios de intencion de compra: Definitivo, Definitivo + Probable

e 2 niveles de precio al consumidor final: 7 soles y 5 soles
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1) NSE AB Intencion de compra definitiva a 7 soles

Tabla 3.3. Escenario 1. NSE AB Intencion de compra definitiva a 7 soles

PAPILLY & 593 50LESsin WY {5/ 7 sab= consumidar final]

FACTORES DESCRIPCION Fuente FACTOR TAMARD LINIDAD
Datalnfarmacidn secundana |Babes da ba 3bmasesan Limay Callaa Inai 373.0B5 Fahblacidn
Factar 1 Fablatidn WSE AE AFEIM 25.E% 6,508 Fahlacidn
Factar 2 Inta netdnda carm pra DEFINITIVA Encuasta 9. 2% B, TRE Fablacidn
Factar 3 Cantidad da unidadas da com pra Enewasta 4.0 35,304 Unwdadas
Factar 4 Irta reidad da eampra samanal 1551 Encuasta 1.5k ES, BBG | Unidadaz,/samana
Factar 5 Friaciada wanta 50 15V Cata Eyuipa 533 382,532 | Salazfzemana
Factar b Prioyacekdin mansual Data 4 1.558. 157 Salazsfmas
Factar ¥ Friayacekin anual Cata 12( 18 BST.RREZ Salesf akha
Factar g Fotancial alcanaabla Escanana Optimista Estimada LR 1 BEE FER Salasf aha
Factar 10 Patancial aleanzahble Esca naino Gansarvadar  |Estimack 5% 334,854 Salasfaha

Fuente: ITG Research, 2021

2) NSE AB Intencion de compra definitiva a 5.5 soles

Tabla 3.4. Escenario 2. NSE AB Intencion de compra definitiva a 5.5 soles

FARILLA A 466 SOLES =in KW {5 5.5 sabes mnzumidar final|

FACTORES DESCRIPCHON Fuente FACTOR TaMARD LINIDAD
Data lnfarmacidn sacundaria |Babas da Ba 3bmaszas an Limay Callaa Inai 373.0B5 Fablacidin
FactarL Fablacidn NSE AE AFPEIM 25.6% 95,505 Pablacidn
Factar 2 Intancidn da campra DEFINITI A Encuasta 50.4% 48, 134 Fablacidn
Factar 3 Cantidad da unidadas da tampra Encuasts A.80 233,933 Lnidadas
Factard Intansidad da ram prasamanal [ 105] Encuasts L.3L 306452 | Unidadas/zamana
Factar s Fracin da wanta |Sin 15Y] Data Byuipo 4.BE LA42B0B7 | Salasfzamana
Factar b Fraya ceidin ma reual Dato 4 5,712,287 Salas,fmasz
Factar ¥ Fraya coldin anual Cato 12| BR.547,20L Salazfalo
Factars Patancial alcareable Bzos nano Optim sta Estimada i E.B54, 720 Salasfala
Factar 10 Fatencial alcareabls Bsoa nana Comsa readar | EBstimads 5% 3,427,380 Salasfala

Fuente: ITG Research, 2021

3) NSE A2B1 Intencion de compra definitiva a 7 soles

Tabla 3.5. Escenario 3. NSE A2B1 Intencion de compra definitiva a 7 soles

PARILLA A 593 SO LES sin Ko 15 7 salb= consumidar final)

FACTORES DESCRIFCION Fuente FACTOR Tama ko LIMIDAD
Data Informackhn secundana [Babes da ba IBmasesan Limay Callao Inai 373,085 Fahblacidn
Factar 1 Fablackdin NSE A 2EL AFEIM 10.7% 32,918 Pablacidn
Factar 2 Inta ncidneda com pra DEFINITIVA Encuasta B BS% 3,433 Fahblacidn
Factar 3 Cantidad da unidadas da cam pra Encuazta E. 1k 21,147 Llindadaz
Factar 4 Inta nsidad da compra samanal [155] Encuasta 24 52,867 | Unidadas/zamana
Factar 5 Piaciada wanta 15 15 Data ByUIpa 5.9 315,620 Salasfzamana
Factar b Fioyarskin mansual Data 4 1,254,473 Salazfmasz
Factar 7 Fiayarc ki anual Data 12| 15,063,751 Salazy aho
Factar B Patancial alcanaabla Bsra nana Dptimista Eztimada e 1,506,375 Salazfabia
Factar @ Fatancial alcanzabla Bsca nana Consarvadar  [Estimada 5% 752, ERR Salasfaho

Fuente: ITG Research, 2021
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4) NSE A2B1 Intencién de compra definitiva a 5.5 soles

Tabla 3.6. Escenario 4. NSE A2B1 Intencion de compra definitiva a 5.5 soles

P& PILLS & 8 56 SOLES sin GV [5f 55 salescorsumidor fim|)

RACTORES DESCRIPCION Fuente RACTOR T M fio UMD D
cato Informacidnsecundana |Bebasde 6a 36 meses en Lima y callao Inei Ergeial-o Poblacicn
Factorl Poblacidn NSE AE APEIM 10.7% 30,918 Poblacidn
Factor2 Inte neicn de compra DEFINITIVA Encuesta 59.7% 23831 Foblacicn
Factors cantidad de unidades de compra Encuesta 5.092 141 080 Unidad es
Factord Inte nsidad de compra semanal [1C5] Encuesta 1.2 165,296 | Unidad es,/semana
Factors Pracio de venta [5in 1G] Dato Eq uipo 4. G| 7EES17 | Soles/semana
Factors Prowe ccicn me msual cato 4 3,155,660 S0k s, mes
Factor? Prowe ccicn anual Cato 12| IEmEO sales/ano
Factors Pote nc @l altareable Esce Ario O ptimista Estimado 1084 3,7BA803 salesfano
Factorg Pote nc@lalcareable Esce m@Ario Conserdador  |Estimado 504 1,803402 salesfano

Fuente: ITG Research, 2021

5) NSE B2 Intencion de compra definitiva a 7 soles

Tabla 3.7. Escenario 5. NSE B2 Intencion de compra definitiva a 7 soles

PARILLA A593 SOLES=in KW {5 7 sab= conzumidar final|

FACTORES DESCRIFCION Fuente FACTOR Tama ko LIMIDAD
Data Informackhn secundana [Babes da ba IBmasesan Limay Callao Inai 373,085 Fahblacidn
Factar 1 Poblacdin W3E B2 A FPEIM 14.%% 55, 587 Fablacidn
Factar 2 Inta ncidneda com pra DEFINITIVA Encuasta 9.5% 5,503 Fahblacidn
Factar 3 Cantidad da unidadas da cam pra Encuazta 34 18, 710 Lindadaz
Factar 4 Inta nsidad da compra samanal [155] Encuasta 2.1 32,292 | Unidadas/samana
Factar 5 Piaciada wanta 15 15 Data ByUIpa 5.9 233,088 | Salazfzamana
Factar b Fioyarskin mansual Data 4 ®32.353 Salazfmasz
Factar 7 Fiayarc ki anual Data 12| 11,188,232 Salazy aho
Factar B Patancial alcanzabla Bsra nana Dptimista Estimada e 1118823 Salasfabha
Factar @ Fatancial alcanzabla Bsca nana Consarvadar  [Estimada 5% 553412 Salasfaho

Fuente: ITG Research, 2021

6) NSE B2 Intencion de compra definitiva a 5.5 soles

Tabla 3.8. Escenario 6. NSE B2 Intencion de compra definitiva a 5.5 soles

PAPILLA A 466 SOLESsin KW {5 5.5 sal=s arnsumidar final]

FACTORES DESCRIFCION Fuente FACTOR Tamako LMIDAD
Dato Infarmackdnsacundara |Babasda ba 36 masas an Limay Callao Inal 373,088 Fablatidn
Factarl Poblacidn WSE B2 AFEIM 14.5% 55,587 Foblacidn
Factar 2 Intanckhnda campia DEFINITIE Encuasta IR 21512 Fablatidn
Factar 3 Cantidad da unidadas da compra Encuasta 2.77] 52,588 Unidadas
Factard Intarns kWad da campra samanal | K£5] Encuasta 152 20,57 | Unidadasiza mana
Factar s Fracia da wanta 1510 1G] Dato Bejuipa A BB 422,078 | Solazfzamana
Factai b Frowacokhin mansual Data Lt 1, EBE, 3R Salazfmas
Factar 7 Proyacckdnanual Cato 12| 20,253 BES Salazfaka
Factai B Pata nclal alcareabla Bsoa nano O ptimista Estimada jin: 2.025, 966 Salazfaka
Factarg Pata nelal alcanzabla Esea nana Cansarmadar  |Estimada 5% 1,012,583 Saksfaka

Fuente: ITG Research, 2021

26



7) NSE AB Intencion de compra definitiva + probable a 7 soles
Tabla 3.9. Escenario 7. NSE AB Intencion de compra definitiva + probable a 7

soles
PAPILLY 4593 SOLESsin Koy {5 7 sab= cansumidar final|

FACTORES DESCRIPCION Fuente FALTOR Tama RO LINIDAD
Dato Informatkdn sacundana |[Babaez da ba 3bmazesen Limay Callao Inai 373.0B5 Fahblacidn
Factar L Fablacidn WSE AE AFEIM 25.B% 56,505 Fahblacidn
Factar 2 Inta ncidnda com pra DEFINITIVA Encuasta LE.4% 17573 Fahblacidn
Factar 3 Cantidad da unidadas da eam pra Enclasta 2.85 50,083 Linidadas
Fartar 4 Inta reidad da compra samanal |155] Encuazta 2.0 LO0,1BS | Unidadasy/zamana
Factar & Fiacioda wanta 15 15V Data ByUIpa 553 5,201 Salazfzemana
Factar B Fiayartkn mansual Data 4 2,378,803 Salasfmaz
Factar 7 Fiayacckhn anual Data 12| 28,521.B35 Salasfaho
Factar g Fatancial alcanzabla Bsca nano Dptimista Estimada i 2.852, LB Salazyaha
Factar 10 Potancial aleanaabla Escanana Consarvadar  |Estimada 5% 1426082 Salasfaha

Fuente: ITG Research, 2021

8) NSE AB Intencion de compra definitiva + probable a 5.5 soles

Tabla 3.10. Escenario 8. NSE AB Intencion de compra definitiva + probable a 7

soles
PARILLA A 466 SOLES sin KW 5/ 5.5 sa l=s arnsumidar final|

FACTORES DESCRIPCION Fuente FACTOR TANAROD UN DAL
Data Infarmacian secundaria|Bebes de 63 36 meses en Limavy Callaa Inei 373065 Pablagidn
Factar 1l Poblacian M5E AB APEIM 25. 6% 95,505 Pablatidn
Factar 2 Intencidn de compra DEFIMITIVA + PRCBABLE|Encuesta B4 Bk 20,9858 Pablacidn
Factar3 Cantidad de unidades de campra Encuesta 3.97) 321,522 Unidades
Factard Intensidad de campra semanal [IC5) Encuesta 1.39 446,916 | Unidades/semana
Fattar s Frecia de venta [Sin v} Data Equipa 4.66| 2082627 Salesfsemana
Factarb Prayeccidn mensual Data 4 5,330,509 Salesfmes
Factar ¥ Prayeccidn anual Data 12| 99,966,105 Salesfafia
Factar & Patencial altanzahle Escena ra Cptimista Ectimada 10| 9,996,611 Salesfana
Factar9 Patencial alcanzable Escenaia Canservadar |Estimada G| 4,998,305 Salesfafia

Fuente: ITG Research, 2021

9) NSE A2B1 Intencion de compra definitiva + probable a 7 soles
Tabla 3.11. Escenario 9. NSE A2B1 Intencion de compra definitiva + probable a 7

soles
PARILLA A 593 SO LES sin Ko 15 7 salb= consumidar final)

FACTORES DESCRIFCION Fuente FACTOR Tama ko LINIDAD
Data Informackhn sacundana |[Babes da ba B masesan Limay Callao lnal 373,085 Fahblacidn
Factar 1 Fablackdin NSE & 2EL A PEIM 10.7% 32,918 Pablacidn
Factar 2 Inta ncidnda com pra DEFINITIVA + PROBABLE |Encuasta 17.3% B, 20E Fablacidn
Factar 3 Cantidad da unidadas da cam pra Encuasta 4.58 3L.B2% Unidadaz
Factar 4 Inta reidad da compra samanal [105] Encuazta 1.56 BL232 | Unidadas/samana
Factar b Fiaciada wanta [Sin 150 Data Equipa 5.5 B 7R | Salazfzamana
Factar b Fiayactkhn mansual Cata 4 1470928 Salasfmas
Factar 7 Fioyarskin anual Data 12| 17.BSLE7L Salazy aho
Factar B Patancial alcanaabla Bsca nana Dptimista Eztimada 1 1. 7EA, 197 Salasfaha
Factar @ Patancial alcanaabla Bsra nana Sonsaivadar  [Estimada 5% BRZ 553 Salasfaha

Fuente: ITG Research, 2021
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10)  NSE A2B1 Intencion de compra definitiva + probable a 5.5 soles
Tabla 3.12. Escenario 10. NSE A2B1 Intencion de compra definitiva + probable a

5.5 soles
PAPILLA A 4 66 SO LES 5in KW {5 5.5=abs @nzumidar finall

FACTORES DESCRIFCION FLente FALTOR TaAMARD UNIDAD
Cata Infarmacidn sacundana |Babasda ba 3k masasanLlimay Callao Inal 373065 Fablacidn
Factarl Pohblacidn WSEAE AFEIM 10.7% 33918 Fablacidn
Factor 2 Intanckhn da compra DEFIMITIVA +PROBAEBLE [Encuasta B3.2% 35,07 Fablacidn
Factar 3 Cantidad g2 unidadas da campia Ercuasta 4,88 173, 7BL Unidadas
Factard Intanskladda compra sa manal [1C5] Erncuasta L 2K 218,939 | Unkadasfza mana
Factar s Fracia da wanta [S1n K5 Dato Eguipa 4. BB Li020.257 [ Solasfzamana
Factar b Froya ccldin mansual Data 4] 4,081,026 Solasmas
Factor ¥ Proyacoidn anual Dato 12| 48372318 Salaszfalia
Factar B Patancial akanzable EzcananaOptimista Estimada 1% 4,857,232 Salazfalia
Factars Potanclal alkaniable Escanana Caonsarvadar  |Estimada 5% A48, BLE Salasfalkia

Fuente: ITG Research, 2021

11)  NSE B2 Intencion de compra definitiva + probable a 7 soles

Tabla 3.13. Escenario 11. NSE B2 Intencidén de compra definitiva + probable a 7

soles

PAPILLA 4593 SOLESsin KW {5 7 sab= cansumidar final|
FACTORES DESCRIPCION Fuente FALTOR Tama RO LINIDAD
Dato Informackdn sacundana [Babes da ba 3k mazesan Limay Callao Inai 373.0B5 Fahblacidn
Factar L Fablatidn WSE B2 AFEIM 14.5% 45, 587 Fahblacidn
Factar 2 Inta ncidneda com pra DEFINITIVA + FROBAELE [Encuasta 19.8% 11,008 Fahblacidn
Factar 3 Cantidad da unidadas da cam pra Encuasta 2.8 3nEer Unwidadas
Factar 4 Iita reidad da compra samanal [155] Encuasta 2.4 B2 277 | Unidadas/samana
Factar b Fiacioda wanta [5in 1G] Data Bjuipa 5.5 A10.968 | Solazfzamana
Factar b Fiayacehn mansual Data 4 1, B33 BEE Salasfmasz
Factar 7 Fiayarc ki anval Data 12| 19726388 Salazabio
Factar 8 Fatancial alcanzabla Bsca nana Jptimista Estimada ] 1972 B3 Salasfaho
Factar g Potancial alcanaabla Escanana Consarvadar  |Estimada 5% 986, 319 Salasfaha

Fuente: ITG Research, 201

12)  NSE B2 Intencion de compra definitiva + probable a 5.5 soles

Tabla 3.14. Escenario 12. NSE B2 Intencion de compra definitiva + probable a 5.5

soles
PAPILLA A 4 66 SOLES <in KW' {5 5.5 sabes e umidar final|

FACTORES DESCRIFCION Fuente FACTOR Tél il Pl LIN |Gl O
Cato Imformmacidn secundara [Babes de 63 36 meses en Lima yCallao Inei X I30E poblacian
Factorl Poblacidn HNSE AR AFEIN 1454 55 587 Foblaciin
Factor 2 Inte ncidn de comp @ CEFINITIVA +F RO BABLE Encuasta 79,9 44,080 poblacian
Factor 3 icantidad da unidades da compra Encuesta 267 117,554 Unidades
Factord Intersidad de comprasemaml [IKS5] En:uesta 159 18713 | Unidades,se mame
Factors Frciode vama [Sin 1G] Cato Equips 4,56 7208 | soles/semamE
Factor g Proyeccion me sl Cato 4]  3EEATS soles, mes
Factar? Proyection anual Cato 12| 4l,E0m salesfano
Factors Pote ncial akameable Esce Mo Optimsta Estimado 1| 4,185 810 salesfano
Factorg Piote ncial akameable Esce mano Conse ador Estimad o St 2,0B20F soles/ano

Fuente: ITG Research, 2021
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3.5 Conclusiones

3.51 Acerca del producto

Para la elaboracion del producto, es fundamental considerar no solo la
férmula més adecuada para lograr un producto altamente nutritivo y
saludable, sino también agradable para los sentidos, considerando que para
los nifios “algo es rico” cuando sabe, huele y se ve bieny, los colores y la
consistencia juegan un rol importante.

Se debe cuidar que la inclusion de las proteinas animales sea en la justa
medida, para que no afecte negativamente las caracteristicas organolépticas
del producto (sabor, color, olor, consistencia)

Evaluar la posibilidad de desarrollar a futuro sabores adicionales, a fin de
ofrecer mas de una alternativa para el consumidor, propiciando asi su
consumo mas frecuente.

Variedad de tipos de verduras

Variedades de tipos de proteina animal: Arracacha + mix de verduras +
pollo, Arracacha + mix de verduras + higado de pollo, entre otros.
Considerar el uso de un envase de vidrio, ya que da mayor percepcion de
seguridad y de proteccion al producto (lo conserva mejor). Ademas, se
otorga un doble beneficio, ya que se puede reutilizar para almacenar otros
productos. En cuanto al tamafio, se est4 considerando una presentacion de
130gr. Que le brinde un beneficio adicional al cliente vs. la oferta actual,
ofreciendo 15% més.

Se debe mantener un precio alrededor de los S/.5.50, ya que uno mayor,

podria reducir la demanda potencial de interesados en este producto.

3.5.2 Acerca de la comunicacion

Es fundamental dar a conocer la papa Arracacha con sus propiedades
nutritivas, la asociacion con la papa pareceria ser una buena alternativa
como referente mas concreto para el publico.

Considerar el posicionamiento del producto no solo como un alimento
nutritivo y saludable, sino también rico y divertido, como oposicién a la
mirada tradicional que asocia lo saludable con la condicion de poco

agradable y/o aburrido.
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Las redes sociales aparecen como un canal de difusion atractiva para el
target; no obstante, para una mejor llegada, seria conveniente buscar el
respaldo de instituciones vinculadas con la nutricion saludable.

Es importante contar con una pégina web moderna, amigable, interactiva,
que propicie la visita de los padres, en la que se encuentre no solo
informacidn acerca de los productos y sus procesos de elaboracién sino
también se ofrezca orientaciones sobre alimentacion nutritiva, cuidado de
los infantes, sugerencia para los padres sobre actividades ludicas segun la
edad de sus hijos, etc.

Para su difusion en los puntos de venta de canal moderno, seria conveniente
tener elementos de visibilidad y material informativo que den a conocer la
papa Arracacha, asi como las buenas practicas usadas para la elaboracion
de la nueva papilla. Esto aportaria en la construccion de imagen y
credibilidad del producto y la marca.

Es importante dar a conocer el proceso de conservacion natural de la papilla
en el envase, con el objeto de contrarrestar el prejuicio que este tipo de
alimentos siempre requiere de preservantes artificiales para garantizar su
periodo de conservacion.

Destacar la naturalidad del producto, que no lleva preservantes, por lo que
es totalmente apto para el consumo del bebé. Ademas, destacar que trae
15% més vs. la oferta actual.

Se requiere trabajar de la mano con pediatras de Lima que puedan
recomendar y dar fe de la calidad de nuestros productos.

Analizar la mejor propuesta de ingreso al canal moderno, para que el cliente
pueda ofrecerle los mejores espacios de exhibicion a Babycare Nutrition y
poder coberturar las tiendas con la cantidad de producto necesario.

3.5.3 Demanda potencial

En funcidn a los resultados obtenidos, se ha optado por tomar el escenario del NSE

A2/B1, ya que se considera puede tener mayor disposicion a comprar la papilla.

Ademas, el precio de venta publico sera de S/.5.50 de acuerdo a la estrategia de precio

establecida que se revisara en los siguientes capitulos. En cuanto a la intencién de

compra, se ha seleccionado solo a los que definitivamente comprarian, ya que es un
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publico objetivo mas facil de capturar, ya que cree en el concepto y estaria dispuesto a

comprarlo.

Figura 3.1. Demanda potencial

=—Almy barais
Baraio
Cara
Slay cars

Fuente: ITG Research, 2021

Intencion de compra definitiva del NSE A2B1 a S/. 5.50

PPO: 5/5.00

La interseccidn “demasiado
barato™ v “demasiado caro™ se
cofwoce  como  “punte  de
precio dptimoe™. Este es el
punto en el gue un mimero
ignal de encuestados describe
que el precio
litnites superior o inferior. En
egte serdido Sptimo se refiere
al hecho de que existe una
cothpensacridn equitativa entre
las sensibilidades extremas al
precio para ambos extremos
del espectro de precios

excede sus

Tabla 3.15. Intencion de compra definitiva del NSE A2B1 a S/. 5.50

PAPILLA A 4.66 SOLES sin IGV (S/ 5.5 soles consumidor final)

FACTORES DESCRIPCION Fuente FACTOR TAMANO UNIDAD
Dato Informacidn secundaria [Bebes de 6 a 36 meses en Limay Callao Inei 373,065 Poblacion
Factor 1 Poblacion NSE AB APEIM 10.7% 39,918 Poblacion
Factor 2 Intencion de compra DEFINITIVA Encuesta 59.7% 23,831 Poblacién
Factor 3 Cantidad de unidades de compra Encuesta 5.92 141,080 Unidades
Factor 4 Intensidad de compra semanal (ICS) Encuesta 1.2 169,296 | Unidades/semana
Factor 5 Precio de venta (Sin IGV) Dato Equipo 4.66 788,917 | Soles/semana
Factor 6 Proyecciéon mensual Dato 4 3,155,669 Soles/mes
Factor 7 Proyeccion anual Dato 12| 37,868,031 Soles/afio
Factor 8 Potencial alcanzable Escenario Optimista Estimado 10% 3,786,803 Soles/afio
Factor 9 Potencial alcanzable Escenario Conservador |Estimado 5% 1,893,402 Soles/afio

Fuente: ITG Research, 2021
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CAPITULO IV: MERCADO

4.1 Anélisis del mercado y competidores

En el Perd, el mercado de compotas y alimentos envasados para bebes se encuentra
en una etapa de desarrollo y crecimiento. Tiene un tamafio de mercado de S/ 27 millones
al afio y muestra un crecimiento promedio anual de 5%. Es un mercado no fragmentado,
ya que son pocos competidores los que ofrecen este tipo de producto. EI mercado esta

dividido por seis marcas, las cuales se muestran en la Tabla 4.1:

Tabla 4.1. Analisis del mercado y competidores

Marca Empresa Ventas S/ MM SOM
Heinz Kraft Heinz Co 8.10 30%
Gloria Gloria SA 7.56 28%
Nestum Nestlé SA 5.40 20%
Baby Mum-Mum | Want Holding 3.24 12%
Gerber Nestlé SA 1.62 6%
Agu Irex de Costa Rica SA 1.08 4%

Fuente: Euromonitor, 2021

En general, los competidores tienen una oferta de compotas de frutas o de galletas
para bebes. No existe en el mercado productos de papillas saladas a base de proteinas o
carbohidratos.

Por otro lado, un competidor indirecto es la comida casera; sobre todo, en un pais
como el Per( donde la idiosincrasia gastrondmica es bastante marcada. En general, la
cultura del pais, hace que la comida preparada en casa sea percibida de mayor valor e
importancia que la comida envasada o congelada. El reto de este proyecto de negocio
es poder vencer las barreras de la comida casera y lograr convencer a la ama de casa de
que nuestro producto no es un reemplazo a su comida, sino mas bien, un complemento
que le dara practicidad y ahorro de tiempo en ocasiones especiales de uso. En la Tabla

4.2 se muestra el analisis de los principales competidores del mercado:
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Tabla 4.2. Analisis de los principales competidores del mercado

Heinz Gerber Gloria Agu
Descripcion | Lideren la Sus compotas Compota del grupo Producto es
categoriaen el | estan hechas 100% | Gloria, marca lider en | categorizado como
Per(. Producto | a base de frutas, el rubro de lacteos y “Colados” y estan
es sin azlcar afadida | derivados. Sin hechos a base de
categorizado y sin preservantes. | embargo, no muy frutas y sin
como conocido en la preservantes.
“Colados”, categoria de alimentos
hecho a base para bebés. Compotas
de frutas, sin hechas a base de frutas
colorantes ni y sin preservantes.
preservantes.
Contiene
octogono de
alto en azlcar
Sabores Pera / Postre Pera / Manzana / Manzana / Durazno / Manzana / Pifia /
de frutas / Mango / Ciruela Ciruela / Platano / Pera | Mix de frutas
Ciruela/ / Mix de frutas
Melocoton /
Manzana /
Frutas mixtas
Presentacion| 113gr 113y 95 gr 113 gr 113 gr
Envase Vidrio Vidrio y Vidrio Vidrio
Doypack
Valor Con vitaminas | Contiene Vitamina | Contiene Vitamina C No indica
nutricional C
Precio de PSP S/3.50 PSP S/ 3.80 vidrio | PSP S/2.80 PSP S/1.80
venta al
publico S/ 3.90 doypack
incluido
IGV

Elaboracién: Autores de esta tesis

4.1.1 Matriz de posicionamiento de la competencia

A continuacién, se presenta la matriz de posicionamiento considerando las

compotas de frutas y comida casera:

33




Tabla 4.3. Matriz de posicionamiento de la competencia

Precio (+) T
(-2)

>

Gerber

:qumz_
¥

.
ey

Calidad (-) Calidad (+)
‘e"
Gonide
jl 2
cigts
Precio (-)

Elaboracion: Autores de esta tesis

Gerber y Heinz son las marcas percibidas como de mejor calidad, pero a un precio
alto. Por otro lado, Gloria es una marca de alto prestigio en el mercado alimenticio; sin
embargo, las encuestadas, creen que, en la categoria de compotas, Gloria no es la marca
con mejor calidad, pero si a un precio accesible.

Por el contrario, Agl es una marca considerada de bajo nivel y a un precio
econodmico (53% menos que Gerber). Las encuestadas de los NSE AB1 no comprarian
este producto, pues no les da seguridad y confianza como opcién alimenticia para darles
a sus bebes. Son buscadoras de ofertas, pero no se arriesgarian si la compra esta dirigida
para consumo de sus hijos bebes.

Finalmente, las comidas caseras son percibidas como las de mejor calidad porque
es la madre o una persona cercana a la familia quien lo prepara de una forma natural y
saludable. Ademas, tiene un precio econdmico y es percibido como incluso mas barato
que las compotas. Las compotas, galletas o papillas envasadas son alternativas para uso

ocasional y para “sacarlas de apuro”; es decir, son un complemento a la comida casera.

4.1.2 Estrategia de precios de la competencia

Todos los competidores de compotas tienen una presentacion de vidrio y de 113gr.
La estrategia de precios utilizada se podria dividir en 3 grupos: High Price, Medium
Price y Low Price

Gerber y Heinz tienen una estrategia de precios high, ya que son los més altos del

mercado. Entre ellos, Gerber es el mas caro con un precio de venta publico moda de
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S/3.80. Ellos buscan posicionarse como la marca mas cara y Premium del mercado, a
pesar de tener una baja participacién de mercado del 6%. Por otro lado, Heinz tiene un
precio de venta publico moda de S/ 3.50 y es el lider del mercado.

Dentro del segmento de Medium Price tenemos a Gloria con un precio de venta
publico de S/2.80, busca diferenciarse del lider del mercado y tener un precio 20%
menos que Heinz.

Por ultimo, en el segmento de Low Price, se encuentra la marca Agu con un precio
de venta publico de S/ 1.80, 50% menos que el lider del mercado, Heinz. La estrategia

a utilizar es ser el mas barato del mercado y llegar a un segmento NSE CD.
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CAPITULO V: ANALISIS ESTRATEGICO

5.1 Andlisis del macro entorno

PEST

Politico

El gobierno peruano es inestable, variable y poco confiable. Existen claras
intenciones cambiar la constitucion actual con la posible intension de perpetuarse en el
poder. Peru se habia convertido en un lider regional, debido a su estabilidad democréatica
gue garantizaba un ambiente seguro para hacer negocios; sin embargo, desde el 2018
ya no lo es. El poder Legislativo se encuentra que constantes confrontaciones con el
poder Ejecutivo, buscan utilizar la ley para censurar a su oponente. EI Gobierno es de
caracter presidencial, el cual es liderado por el Presidente Pedro Castillo.
Adicionalmente, las confrontaciones entre los dos poderes del estado no cesan, el
Gobierno genera mucho ruido politico negativo, con las constantes afirmaciones de
nacionalizar empresas privadas, renegociar contratos de energia y mineros. No
mantienen un orden de postura democratica y no hay un discurso claro de los planes y
actividades, y, por ultimo, no hay un claro liderazgo sobre quien toma las decisiones en
el poder ejecutivo. Asi mismo, existen altos indices de corrupcion en todos los poderes
del Estado.

Segun Julio Velarde, Presidente del Banco Central de Reserva del Peri (BCRP),
teme que las expectativas empresariales no mejoraran tras anuncios del Presidente
Castillo, sobre nacionalizar el Gas de Camisea. El banquero mas importante del pais se
muestra preocupado por las afirmaciones del Presidente del Per(, ya que impacta
contrariamente a la produccion del pais.

Econdmico

El Producto Bruto Interno peruano se desarrolla con mejores indicadores
comparado al promedio mundial. Si bien es cierto, la pandemia y demas factores
relacionados a esta han impactado severamente al empleo y progreso del pais; sin
embargo, esto no ha impedido que la produccion nacional reaccione rapidamente vy el
pais retome el ritmo positivo. EI BCRP proyecta que para el afio 2022, cosecharemos

un crecimiento del 4.5%.
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La inflacion se encuentra en los valores aceptables que menciona el BCRP y el
MEF, a pesar del incremento del precio del délar americano, el desempleo y la crisis
econémica.

El desempleo se va a regularizar para el 2022, luego de que las empresas pequefias
y medianas vuelvan a seguir produciendo y asi el mercado retorne al ritmo ideal. Los
niveles socioeconémicos con mayor impacto son el C, D y E, por lo que no impacta

representativamente a los segmentos del target del producto.

Tabla 5.1. Variables macroeconémicas 2019-2022

Variahles Macro 2019 2020 2021 2022
PBI Per 2.2% -11.1% 10.7% 4.5%
PBI Mundial 0.6% -13.6% -0.2% 0.0%
Inflacion 1.9% 2.0% 3.0% 2.0%
Desempleo 3.0% B.2% 4.5% 3.8%

Fuente: Banco Central de Reserva de Perd, 202)

Figura 5.1. PBI per capita 2010-2020

Peru (2019)
7,027.612

Fuente: Banco Mundial, 2020

El PerG venia con un crecimiento constante de produccion nacional muy
importante; sin embargo, a raiz de la pandemia y las consecuencias de esta, decrecid en

12% para el 2020, y segun el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), se espera que
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para el 2021 incremente en 10% frente al 2020, gracias a la reactivacién econémica
impulsada por factores externos e internos.

Tipo de Cambio (Soles/Délar americano)

Para el afio 2020, el dolar se aprecid en 4.7% respecto al afio anterior, y para el afio

2021 la moneda nacional se deprecio en 9.7%, respecto al dolar en el afio 2020.

Tabla 5.2. Variacion del tipo de cambio 2019-2021 (soles/d6lar americano)

Variacion - - 4.7% - 9.7%
2019 3.337 2020 3.495 2021 3.833
Ene. 3.344 Ene. 3.327 Ene. 3.625
Feb. 3.321 Feb. 3.390 Feb. 3.645
Mar. 3.305 Mar. 3.491 Mar. 3.708
Abr. 3.304 Abr. 3.398 Abr. 3.699
May. 3.332 May. 3.421 May. 3.774
Jun. 3.326 Jun. 3.470 Jun. 3.910
Jul. 3.290 Jul. 3.517 Jul. 3.940
Ago. 3.378 Ago. 3.564 Ago. 4.086
Set. 3.357 Set. 3.555 Set. 4.107
Oct. 3.360 Oct. 3.596 - -
Nov. 3.372 Nov. 3.608 - -
Dic. 3.355 Dic. 3.603 - -

Fuente: Banco Central de Reserva de Per(, 2021

Elaboracién: Autores de esta tesis

El incremento del dolar afecta directamente a la canasta basica peruana, ya que se
importan muchos productos bésicos para la elaboracion de alimentos diarios, como el
pan, aceite, carne de pollo y demés productos esenciales.

Social

La poblacion peruana urbana crece entre 1-2% anual, la cual esta alineada
positivamente al target que la empresa va a dirigirse. EI 80% de la poblacion en el Pert

es urbana, en Lima Metropolitana es el 98%.

Tabla 5.3. Poblacién Urbana peruana 2015-2020

Poblacién Urbana 2015 2016 2017 2018 2019 2020
En Millones 23.6 24.0 24.4 25.0 25.4 25.8
Var. % 1.7% 1.7% 2.5% 1.6% 1.6%

Fuente: Banco Mundial, 2020
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 5.4. Pronostico de poblacion peruana de 0 a 4 afios de edad del 2021-
2026

2021 2026 Var. %
731.126 771.650 5.5%

Fuente: INEI, (2020)

Poblacion de 0-4 afios

En cuanto a la poblacion infantil, el crecimiento proyectado es de 5.5% para el afio
2026. Si bien es cierto, el crecimiento es de 40,000 bebés, el trabajo consiste en
fomentar la necesidad de consumo con el objetivo de incrementar la frecuencia de
compra y la demanda de las papillas.

Tecnoldgico

La evolucién de los negocios exige nuevos canales de comunicacion. Durante la
cuarentena del 2020, el e-commerce ha experimentado una alta demanda, que se estima
que crecié en 100%. En el 2019, seis millones de peruanos realiz6 una compra online,
para el 2020 se estima que la cifra subi6 a nueve millones, y se piensa que para el 2021,
once millones de personas compren en el Perd, seguin Jaime Montenegro, Lider del Area
de Tecnologias de la Informacion y Comercio Electrénico de la Camara de Comercio
de Lima (CCL) (Gestion , 2021).

5.2 Andlisis del micro entorno

Ingreso de nuevos competidores: Baja.

El desarrollo y fabricacion de estos productos no requieren de plantas propias, ya
que existen alternativas de maquiladores que tienen el know how, infraestructura y
garantia para la produccion a costos bajos y competitivos. Ademas, es una categoria
pequefia y en desarrollo, con pocos competidores en el mercado, lo que permite que

nuevas opciones y marcas ingresen en el mercado y lo hagan crecer.

Ingreso de productos sustitutos: Alta

Existe una fuerza muy alta en productos de elaboracion casera, muchas mamas
prefieren el alimento elaborado por ellas misma, ya que confian en la calidad y
naturalidad que le puede brindar al plato de comida. Por otro lado, el mercado peruano

de productos para bebés, estd compuesto por compotas y cereales. No existen muchas
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alternativas de un producto similar que ofrezca en su contenido un producto andino con

un valor tan nutritivo para la alimentacion del bebé.

Poder de negociacion de los clientes: Alto.

En este mercado lo que predomina es la variedad de opciones que ofrece y lo
diferentes promociones que existen en cada canal de venta. De acuerdo con un articulo
del diario el peruano, el consumidor busca marcas cuyo propdsito frente a su entorno
sea transparente y honesto. Existen empresas de la competencia como Gloria y Nestlé
con un alto poder de adquisicion y negociacién que podrian poner en desventaja el
ingreso de nuevas marcas. Por otro lado, los clientes de canal moderno, como los
supermercados o cadenas de farmacias, donde se realiza principalmente la compra de
este tipo de productos, tienen un poder de negociacion alto y son quienes ponen

determinan las comisiones, margenes, acuerdos comerciales, entre otros.

Poder de negociacién de los proveedores: Medio.

Existen muchos productores que se encarguen del cultivo y extraccion de la papa
Arracacha. Por otro lado, existen pocos proveedores de maquila que podrian realizar el
desarrollo y fabricacién del producto, lo que permitir& negociar tarifas y condiciones.

Rivalidad entre competidores: Alta.

Los principales compradores de productos para bebes, que en su mayoria son
padres de familia, tienen preferencias por marcas conocidas en el mercado, entre ellas
tenemos Nestum, Heinz, Gloria y Agu.

Los productos estan concentrados principalmente en farmacias y supermercados;
sin embargo, es en este Gltimo donde podemos ver mayor variedad en cuanto a marcas
y presentacion.

Con respecto al precio, es muy similar entre todos los competidores, ya que la
mayoria ofrece productos poco diferenciados y casi los mismos valores nutricionales.

Acerca de la presentacion, varia muy poco, estas se concentran en su mayoria en 2

tipos: en sachet de 113g y en vidrio de 113g.
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Conclusiones del Microentorno

e Laoferta de mercado es similar, nuestra propuesta presentada es disruptiva
por sus origenes y su valor que puede ofrecer a la alimentacion del bebe.
(Fortaleza).

e A través de maquiladores podemos llegar con una propuesta de bajo costo
y ser competitivos con la competencia. (Fortaleza).

¢ Identificamos que nuestra marca posee poca experiencia en esta categoria,
ya que existen otras marcas multinacionales con mejor posicionamiento
(Debilidad). Nuestra diferencia se basara en una propuesta de valor mas
atractiva.

e Identificamos que no existe una marca peruana enfocada en este segmento,
por lo tanto, nuestro producto puede ser un representante en el Peru.
(Fortaleza).

5.3 Analisis EFE Y EFI

Matriz EFE
Tabla 5.1. Resultados de la matriz EFE

Oportunidades Peso | Nota | PxN
Poder adquisitivo del peruano ha incrementado (canal | 0.25 |4 1
moderno).
Mayor preocupacion por la comida saludable. 01 |4 0.4
Rol de la mujer ha evolucionado, por lo que ahora trabajan y | 0.25 | 4 1
tienen menos tiempo en hogar.
Crecimiento de mercado de comida para bebés. 01 |3 0.3
Amenazas Peso | Nota | PxN
Marcas multinacionales posicionadas 01 |2 0.2
Ingreso de otras papillas de marcas multinacionales o peruanas | 0.1 | 2 0.2
Gerber y Heinz son marcas grandes con muchos afios en el | 0.05 | 2 0.1
mercado tradicional y moderno
Incremento de competencia de productos sustitutos: comida | 0.05 | 2 0.1
casera, compotas y formulas.
Resultados 1.00 3.33

Elaboracién: Autores de esta tesis
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El resultado obtenido de la matriz EFE es 3.33, es posible afirmar que las estrategias
que va a aplicar Babycare Nutrition son eficaces, utilizando las oportunidades para
minimizar las amenazas. Por lo tanto, la empresa tendra un buen desempefio.

Tabla 5.2. Resultados de la matriz EFI

Fortalezas Peso | Nota | PxN
Propuesta disruptive 025 |4 1
Alimento basado en el valor nutricional 025 |4 1
Producto sin preservantes 01 |3 0.3
Posicionamiento de insumos andinos peruanos de calidad 015 |4 0.6
Debilidades Peso | Nota | PxN
Beneficios de papa Arracacha no son conocidos por el segmento 01 |1 0.1
La marca en nueva 0.05 |2 0.1
El producto y los sabores son nuevos 0.05 |2 0.1
Sensible apalancamiento financiero 0.05 |2 0.1
Resultados 1.00 3.3

Elaboracién: Autores de esta tesis

El resultado obtenido de la matriz EFI es 3.33, es correcto manifestar que las
estrategias que va a aplicar Babycare Nutrition son éptimas, ya que utiliza las fortalezas

para contrarrestar las debilidades. Es decir, la empresa tendra un correcto rendimiento.

5.4 Cadena de valor

Figura 5.2. Cadena de valor
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ﬁ ) Investigacion de mercado, desarrollo de nuevos sabores y empaques \ 'p@ \
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LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING SERVICIOS ,,:/ /"
INTERNA NES EXTERNA | YVENTAS | POST VENTAS / /
Recepcion Picking, Procesode Fuerza de Desarrollo / 2 /
de packing, entrega de ventas, de relacién / .?, /
mercaderia, montaje, pedidos y descuentos, con clientes, / © /
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Actividades Primarias

Elaboracién: Autores de esta tesis
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5.5 Matriz FODA

A continuacion, se muestra la matriz FODA desarrollada para el presente estudio:

Tabla 5.1. Resultados de la matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Insumos de calidad y con alto
nivel nutricional.

2. No existe competencia con
una oferta similar.

3. Posicionamiento de los
insumos andinos peruanos.

4. Producto sin preservantes.
peruana.

1. Los beneficios de la papa
Arracacha no son conocidos por
el publico objetivo.

2. La marca es nueva en el
mercado.

3. Sensible apalancamiento
financiero.

OPORTUNIDADES
1. Poder adquisitivo del
peruano ha incrementado
(canal moderno).
2. Mayor preocupacién por
la comida saludable.
3. Rol de la mujer ha
evolucionado, por lo que
ahora trabajan y tienen
menos tiempo en hogar.
4. Crecimiento de mercado
de comida para bebés.

1. Desarrollar un producto
innovador, de buen sabor,
variedad y nivel de calidad que
cumpla con todos los requisitos
del consumidor.

2. Invertir en actividades de
marketing para poder
comunicar el valor diferencial y
promocionar el producto en los
canales de venta.

1. Establecer una estrategia de
precios accesible para el
consumidor, de acuerdo al valor
del producto.

2. Utilizar redes sociales y otros
medios de publicidad para
comunicar el valor de producto
haciendo énfasis en el nuevo rol
de la mujer y el consumidor
peruano.

AMENAZAS
1. Marcas multinacionales
posicionadas.
2. Ingreso de otras papillas
de marcas multinacionales o
peruanas.
3. Gerber y Heinz son
marcas grandes con muchos
afios en el mercado
tradicional y moderno.
4. Incremento de
competencia de productos
sustitutos: comida casera,
compotas y férmulas.

1. Implementar planes de
innovacion constante, como
nuevos sabores, nuevas
verduras y proteinas.

2. Utilizar personas de
referencia reconocidas en el
sector, como nutricionistas,
pediatras, bloggers, para
recomendar nuestro producto.
3. Implementar acciones en el
punto de venta para poder
captar mayor SOM.

4. Trabajar el consumo de
productos peruanos y
aprovechar los nutrientes de
productos andinos.

1. Desarrollar un sitio web
donde se brinde informacion
acerca del producto y empresa.
2. Establecer estrategias de
CRM para fidelizar al
consumidor en el largo plazo.
3. Disefiar estrategias de
marketing con inversién
moderada, con alto nivel de
impacto y efectividad.

4. Fomentar la compra de
productos peruanos de calidad,
los cuales son aliados de las
madres y padres.

Elaboracién: Autores de esta tesis
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5.6 Vision
Convertirnos en la empresa lider en papillas saladas para bebés. Desempefidndonos
como una organizacion comprometida, eficiente, cercana y preocupada por ofrecer una

calidad continta en sus productos.

5.7 Mision

Somos una empresa dedicada a la produccién y comercializacion de alimentos
saludables para bebés, aportando practicidad y alto valor nutricional en nuestros
productos y contribuyendo con la reduccion de los niveles de desnutricion de nuestros

consumidores.

5.8 Valores estratégicos

e Calidad: Entregarle al consumidor alimentos envasados con materias
primas e insumos de alta calidad, teniendo como referencia la asesoria de
expertos en nutricion y pediatria para asegurar la correcta alimentacion de
los bebes.

e Creatividad: Innovar productos con nuevas presentaciones, sabores,
variedades, naturales y nutritivos.

e Responsabilidad social: Compromiso con los proveedores; supervisarlos y
encaminarlos hacia el cuidado del medio ambiente.

e Transparencia: Brindar la informacion veraz sobre etiquetado y procesos de
forma detallada del producto que se esta vendiendo.

e Relacion con el consumidor: Mantener una relacion cercana entre el
consumidor y la marca, con el fin de identificar sus necesidades y asi poder

ofrecer una propuesta de valor ideal

5.9 Modelo de negocio

En la Figura 5.8 se muestra el modelo de negocio propuesto en el presente estudio:
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Figura 5.3.

Modelo de negocio propuesto

Socios Clave:

Actividades Clave:

- Asertividad de
forecast para ascgurar
cumplimiento.
= Giestictn de canales de
distribuciin v
comercializacion,

- Gestion comercial

Propuestas de valor:
Papillas a hase de papa
Arracacha, con alto
contenido nutricional
que refuerza la
alimentacion y busca

Relaciones con los clientes:
Madres de familia mediante
comunicacion en redes
sociales, médicos
especinlistag, charlas, entre

Segmento de
clientes:

Madre de familia con

olros, .

Canales:
Supermercados (Cencosud,
Supesa, Tottus ), cadenas de

farmacias v tiendas de

reducir la anemia en
bebés v nifios. Es un
producto libre de
preservantes. 3
presemtaciones: Papilla
de pollo / Papilla de
higado de pollo / Papilla
de pavita,

hijos de 6 mesesa 3
anios de Lima
Metropolitana,

pertenecientes a un

NSEAB.

Empresa
maguiladora ¥
canal de Venta
Autoservicios
Farmacias.

Recursos clave:

Insumos de calidad,

ingredientes, frmula
Estructura de Costos:

Costo toial de producio

Margen bruto objetivo: 40% min.
Costo Marketing

Costo Administrativo

Costos de distribucion

conveniencia,

. Flujo de ingreso: Venta de productos,

Elaboracién: Autores de esta tesis

1) Segmento de clientes: Madres de 21 a 35 afios con hijos de 6 meses a 3 afios de
Lima Metropolitana, pertenecientes a un NSE AB. Con un estilo de vida moderno y
buscan practicidad y ahorro de tiempo, pero sin descuidar la correcta alimentacion y
cuidado de sus hijos.

2) Propuesta de Valor: Sera una papilla a base de papa Arracacha con diversos
sabores y proteina animal para diversificar la propuesta. Tendra un alto valor nutricional
que reforzard la alimentacion, previniendo asi la anemia en bebés y nifios. Ademas, sera
libre de conservantes brindando naturalidad al producto y generando confianza en los
padres para que realicen la compra. Todos los productos estaran en envases de vidrio,
contribuyendo con la proteccion del medio ambiente. La estrategia de precio que se
plantea utilizar es la de “Mas por mas” y de “penetracion”, ofertando un producto con
mayor cantidad que las compotas tradicionales y con un precio accesible para coberturar
el mercado.

3) Canales de venta: Dichos productos se comercializaran en el canal Moderno,
compuesto por autoservicios, tiendas de conveniencia, cadenas de farmacia y
plataformas online.

4) Relaciones con los clientes: La comunicacién con las mamas, se realizara

principalmente a través de redes sociales, influencers, médicos especializados y charlas
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desarrolladas para padres. Esta comunicacion le permitira a la marca acercarse mas a
sus clientes y poder detectar nuevas oportunidades de mejora.

5) Flujo de ingreso: el principal flujo de ingreso serd a través de la venta de
productos.

6) Recursos clave: El uso de insumos de calidad es clave para el éxito de nuestra
propuesta, ya que es un producto que requiere de calidad superior por ser dirigido a
bebés. Ademas, los ingredientes a utilizar y el desarrollo de la formula son basicos para
la produccion.

7) Actividades clave: es fundamental mantener la asertividad del forecast para
asegurar el cumplimiento de produccidn, con el fin de poder abastecer correctamente
los puntos de venta. Es clave también, desarrollar una adecuada gestion del canal de
distribucion, asi como, de comercializacion. El desarrollo de la gestion comercial
también es importante, ya que de esto depende el ingreso del producto al canal moderno.
Se debe desarrollar un acuerdo comercial que estipule un acuerdo entre la empresa y los
intermediarios.

8) Socios clave: Maquilador que se encargue del 100% de la operacion, busqueda
de proveedores y fabricacion, para el primer afio de operacion. Desde el segundo afio,
incluir a un segundo maquilador.

9) Estructura de Costos: Para el siguiente proyecto se estd considerando lo
siguiente: Costo total del producto, ya que sera maquila. Dicho costo, deberd poder
darnos un margen bruto de minimo 40% para ser un producto financieramente
aceptable. Ademas, se esta considerando costo de marketing (plan de lanzamiento de

producto), costo administrativo (recurso humano y planillas), y costos de distribucion.
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CAPITULO VI: PLAN DE MARKETING

6.1 Objetivos del plan de marketing
6.1.1 Objetivos de ingresos

- Alcanzar en el primer afio de operacion, ingresos por minimo S/ 1.80 millones

y un margen bruto de minimo 40%.
6.1.2 Objetivos de marca y posicionamiento

- Aduefiarnos de la categoria de PAPILLAS, siendo la Gnica opcion de mercado
que entregue una papilla a base de papa y proteina, lista para consumir.

- Posicionar la marca Babycare Nutrition como la mejor alternativa
complementaria y no de reemplazo, de las comidas caseras, ocupando un
territorio del producto que “saca de apuros”.

- Posicionar los productos de Babycare Nutrition como una alternativa altamente

nutritiva.

6.2 Estrategias de marketing
6.2.1 Estrategia de segmentacion

La segmentacion dara un panorama sobre el tipo de consumidores al que se debe
dirigir la marca, también permitira desarrollar campafias que alcancen un publico

objetivo méas adecuado de manera que se pueda fortalecer la marca.

6.2.1.1 Variables de segmentacion

Segmentacion geogréafica: En el estudio de mercado se identificé un importante
segmento en Lima Metropolitana, especificamente en los distritos que corresponden a
Lima Moderna: Barranco, La Molina, Surco, San Borja, Miraflores, Pueblo Libre, San
Isidro, San Miguel.

Segmentacion por nivel socioecondémico: Las caracteristicas nutricionales del
producto y los insumos utilizados para su elaboracion, hacen que el producto cuesta
méas que el promedio del mercado, por tal motivo, los niveles socioeconomicos
escogidos son los del Ay B.

Segmentacién conductual: EI Perd no ha sido ajeno a la tendencia por una
alimentacion saludable, el estudio presentado por Arellano Marketing (2019), nos

indica que los consumidores estan mas preocupados por los productos que incluyen en
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su canasta familiar, el 41% de los consumidores refieren que se fijan en el contenido
nutricional de los productos.
En lo que respecta a las ocasiones de consumo, el estudio cualitativo nos brinda 2
ocasiones de compra:
e En casa: Madres que estdn muy ocupadas y no pueden preparar el alimento
a tiempo, o incluso, cuando han preparado comida diferente a la que
consumen usualmente sus pequefos.
e Fuera de casa: Productos son utilizados en paseos, viajes, visitas a
restaurante donde el producto les funciona como un “salvavidas” para saciar

el hambre de su hijo.

Segmentacién Psicograficas: En los resultados del estudio cualitativo se hizo
hincapié en el estilo de vida activo de las mas madres, en el que se comparte el rol del
cuidado de los hijos con el trabajo profesional. Son mujeres responsables de la crianza
y alimentacion de sus hijos. Ademas de ser modernas, practicas, con apertura a probar
cosas nuevas, interesadas en darles a sus hijos alimentos nutritivos. Este perfil valora la
practicidad y el ahorro de tiempo, por lo que sus decisiones de compra se basan en
dichas variables, sin que esta altere la calidad de los productos que compran.

Adicionalmente, consideran que en las actuales circunstancias de pandemia y con
el trabajo remoto, la nueva papilla estaria cubriendo la necesidad de tener un alimento
confiable para sus hijos pequefios, dandoles a las madres un respiro de tiempo en sus
quehaceres cotidianos.

De lo expuesto anteriormente, se identifico que el segmento esta directamente
relacionado al estilo de vida de “Las Modernas” (Arellano , 2017). Mujeres que trabajan
0 estudian y que buscan su realizacion personal, son modernas y les encanta salir de

compras, y sobre todo productos que le faciliten las tareas del hogar.

6.2.1.2 Definicién del pablico objetivo

El publico objetivo considerado para este mercado, de acuerdo a lo revisando
anteriormente, corresponde a madres de 21 a 35 afios con hijos de 6 meses a 3 afios de
Lima Metropolitana, pertenecientes a un NSE AB. Son mujeres modernas que buscan
practicidad y ahorro de tiempo, pero sin descuidar la correcta alimentacién y cuidado

de sus hijos.
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6.2.2 Estrategia de posicionamiento

Esta seccidon permitira que la marca ocupe un lugar distintivo en la mente del
consumir y que se apropie de un territorio unico y diferencial. Para conseguir este
objetivo, Babycare Nutrition se apoyara en el desarrollo de insights obtenidos en la
investigacion, el mapa perceptual de posicionamiento y la declaracion del
posicionamiento.

Insights

Los siguientes insights fueron obtenidos de los resultados de las entrevistas y focus
group realizados al publico objetivo.

e INSIGHTL1: “Tengo sentimiento de culpa por recurrir a las compotas
envasadas, antepongo mis necesidades de tiempo por encima de lo que
considero es mejor para mi hijo”.

e INSIGHT2: “Quisiera tiempo para mi, voy acoplandome al momento
porque tengo trabajo, tengo que cocinar, atender a mi hija, y tengo que
buscar la manera més facil”.

De los resultados de los 2 insights, identificamos que la propuesta de la nueva
papilla debe darle esa tranquilidad y satisfaccion a una madre, que a pesar que no
elaboro el producto ella misma, sienta que le esti dando los mejor para su hijo.

Mapa de posicionamiento

Para generar el mapa de posicionamiento se ha tomado en cuenta 2 atributos que
han sido altamente valorados por los encuestados y que identifica una oportunidad para
la marca. Estos ejes son los siguientes:

e Sabor agradable: este es el principal atributo que caracteriza a la categoria,
debido a que el alimento tiene que ser agradable en sabor para que el nifio
lo consuma.

e Aporte nutricional: este atributo esta mas orientado a las madres que buscan
el producto mas saludable para sus hijos.

Definidos los ejes, se colocara a las 2 marcas mas importantes en este mercado que
son los que marcan la pauta en la categoria, finalmente, colocamos a Babycare Nutrition
en el lugar donde queremos posicionar a la marca, como una papilla de alto nivel

nutricional con un rico sabor.
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Figura 6.1. Mapa perceptual de posicionamiento
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Elaboracion: Autores de esta tesis

Estrategia general de posicionamiento

Segun la matriz de precio vs beneficio, la empresa se ubicara en una posicion de
ofrecer “Mas por mas”, esto debido a que el producto ofrece un beneficio mayor a un
mayor precio, indicando que se trata de una propuesta con diferenciacion y
posicionamiento marcado, lo que significaria que estd en una posicion de valor

ganadora, como se muestra en la Figura 6.2:

Figura 6.2. Posibles propuestas de valor
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Mas Mas Mas o
Mas por por lo por
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8
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Fuente: Kotler & Armstrong, 2012
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Declaracion de posicionamiento
De acuerdo a la metodologia utilizada en el libro del marketing en esencia de la
autora Ada Leyva (Leyva A. , 2016), para generar la declaracion de posicionamiento,

primero se debe realizar la matriz de posicionamiento, la cual se muestra a continuacion:

Tabla 6.1. Matriz de elementos para el posicionamiento

Seccion (A) Desarrollar

(1) Mercado

Segmento Madres de familia con hijos de 6 meses a 3 afios de edad.
Categoria Comida para bebés.
Competidores Heinz, Gerber, Nestum, Comida hecha en casa.
(2) Marca
Nombre Babycare Nutrition
Preocupados por la alimentacion en menores de edad en el Perd,
se desarroll6 un producto diferente a la actual propuesta de
Concepto . . .
mercado con altos valores nutricionales como el hierro y calcio
que previene la anemia en bebés y nifios.
- Alimentacién saludable y balanceada.
Beneficio - Sin preservantes.
- Almidon de facil digestion.
- Alto contenido en calcio, hierro y vitamina B3.
. Ingredientes 100% organicos y en base a una papa nativa peruana
Atributo
(Arracacha).
. . - Las Unica en base papa de origen nacional.
Diferencial .
- La Unica propuesta salada en el mercado.

(3) Desempefio
Cumple el 100% por la composicidon de un “stper alimento”.
(4) Identidad sensorial

Verbal La Unica en el mercado con una propuesta salada con ingredientes
oriundos y alto componente nutricional.

Visual Colores suaves asociados al logo de la marca y que simboliza la
proteccion y ternura de un bebe.

Gustativa Multiples combinaciones de sabores.

(5) ldentidad emocional
Lo puro y natural, saludable, carifio, proteccion, oriundo
(6) Valores de la marca

Empatia
Originalidad
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Transparencia
Calidad
Felicidad
Humanidad

(7) Personalidad

Unica, busca el bienestar, fiel a si misma, practico.

(8) Experiencia para el cliente

Vencer las barreras de la comida casera y convencer a la ama de casa de que nuestro
producto no es un reemplazo a su comida, sino mas bien, un complemento que le dara
practicidad y ahorro de tiempo en ocasiones especiales de uso, dandole la tranquilidad
que su hijo consumiendo un alimento saludable y no un tentempie.

Elaboracién: Autores de esta tesis

Por lo tanto, la declaracion de posicionamiento se define de la siguiente manera:

“Babycare Nutrition es el mejor complemento alimenticio para bebés de seis meses
a tres afios de edad que requieren una alimentacion saludable y natural porque es
altamente nutritiva, gracias a que esta elaborado a base de papa Arracacha; ademas,
contiene proteina de origen animal y vegetales de seleccionados. Es el complemento
ideal para cuando més lo necesites, dandote la practicidad y la tranquilidad que le

brindas lo mejor a tu hijo”

Claim de la marca

“Babycare Nutrition rico en nutricion y préactico como t0”

Reason Why

Es un producto elaborado a base de papa Arracacha, el cual tiene un sabor agradable
y es de facil digestion por los granos de almidon de pequefio tamarfio que posee. Ademas,

es un producto bajo en grasa, bajo en sodio y con altos niveles nutricionales.

Por lo expuesto, Babycare Nutrition busca diferenciarse de la actual propuesta de
mercado brindando un producto Gnico en nutricién con insumos que aprovechan la
biodiversidad del Pert, manteniendo su compromiso de ser el aliado perfecto en el
acompafiamiento del proceso de alimentacion complementaria. Este proceso sucede
cuando el nifilo empieza a consumir progresivamente mayor variedad y cantidad de
alimentos solidos o liquidos, distintos al de la leche materna. Este producto funciona

como complemento y no como sustito, cubriendo asi sus requerimientos nutricionales.
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6.3 Estrategia de marketing mix
6.3.1 Estrategia de producto

El producto Babycare Nutrition es una papilla a base de papa Arracacha, verduras
mixtas y proteina de origen animal. Cuenta con alto valor nutricional como el hierro y
calcio; componentes que refuerzan la adecuada alimentacion de bebés y nifios entre 6
meses y 3 afios de edad, previniendo asi la anemia y otras enfermedades. Ademas, es
libre de conservantes, similar a una papilla hecha en casa, brindando naturalidad al
producto y generando confianza en los padres de familia por adquirir un producto de
calidad.

La papa Arracacha es un tubérculo andino de facil digestion y que cuenta con altos
niveles de nutrientes como el calcio, hierro y vitaminas; beneficios que convierten a la
papa Arracacha en una opcion superior frente a otras variedades de papa de consumo
tradicional.

En cuanto a la presentacion, Babycare Nutrition, tom6 como referencia el estudio
de investigacion realizado, donde la preferencia es por un producto envasado en frasco
de vidrio y de 113gr. Sin embargo, comentaron que esta presentacion es mas para
“entretener al estbmago” y no como una porcion de comida para el nifio (ITG Research,
2021). Por lo que, para ofrecerle mayor cantidad de producto y en base a las
recomendaciones de los pediatras y nutricionistas con los que se generaron las
entrevistas, se plantea lanzar una propuesta con 15% mas gramaje vs. la oferta actual

del mercado, 130gr. A continuacion, se muestra el detalle de las especificaciones del

producto:
Tabla 6.1. Estrategia de producto
Marca Babycare Nutrition
Funcionalidad | Producto alimenticio para nifios de 6 a 36 meses.
Cantidad 130 gr.

Presentacion | Envase de vidrio

1. Pollo, papa Arracacha y mix de verduras (zanahoria,
brécoli y zapallo): Alto en vitamina A, Zinc, hierro,
Sabores/ vitamina B3 y C, magnesio y fosforo.

Aporte
por®e 2. Higado de pollo, papa Arracacha y mix de verduras
nutricional ; AT . .
(zanahoria, brocoli y zapallo). Alto en hierro, vitaminas
B3 y C, magnesio, fésforo y Zinc.
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3. Carne de pavita, papa Arracacha y mix de verduras
(zanahoria, brocoli y zapallo). Alto en vitamina A, By
zinc. Contiene hierre, vitamina C, magnesio y fdsforo.
Valor A base de papa Arracacha que tiene alto nivel de calcio,
aaregado hierro y vitaminas. Ademas, contribuye en la facil
greg digestion.
Porcién 100g Porcién 130g
Energia (Kcal) 62.3 81
Grasas (g) 1.5 2.0
Colesterol 9.2 12
Informacion (Smg) 54 6
Nutricional CO tl)o Sgg)t :
arbohidratos 115 15
(9)
Fibra (g) 0.8 1.0
Proteinas (g) 15 2.0
Azucar (g) 0.0 0.0
Hierro 0.4 0.5

Elaboracion: Autores de esta tesis

Anélisis de los competidores

En el Perd, el mercado de compotas y alimentos envasados para bebes se encuentra
en una etapa de desarrollo y crecimiento. Tiene un tamafio de mercado de S/ 27MM al
afio y muestra un crecimiento promedio anual de 5%. Es un mercado no fragmentado,
ya que son pocos competidores los que ofrecen este tipo de producto.

El mercado esta dividido por seis marcas, las cuales se muestran a continuacion:

Tabla 6.2. Analisis de competidores por ventas

Marca Empresa Ventas S/ MM SOM
Heinz Kraft Heinz Co 8.10 30%
Gloria Gloria SA 7.56 28%
Nestum Nestlé SA 5.40 20%
Baby Mum-Mum | Want Holding 3.24 12%
Gerber Nestlé SA 1.62 6%
Agu Irex de Costa Rica SA 1.08 4%

Fuente: Euromonitor, 2021

En general, los competidores tienen una oferta de compotas de frutas o de galletas
para bebes. No existe en el mercado productos de papillas saladas a base de proteinas o

carbohidratos. Por otro lado, un competidor indirecto es la comida casera; sobre todo,
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en un pais como el Per( donde la idiosincrasia gastrondmica es bastante marcada. En
general, la cultura del pais hace que la comida preparada en casa sea percibida de mayor
valor e importancia que la comida envasada o congelada. El reto de este proyecto de
negocio es poder vencer las barreras de la comida casera y lograr convencer a la ama
de casa de que nuestro producto no es un reemplazo a su comida, sino mas bien, un

complemento que le dara practicidad y ahorro de tiempo en ocasiones especiales de uso.

Tabla 6.3. Analisis de competidores por producto
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Elaboracion: Autores de esta tesis

A partir del anélisis desarrollado, se puede concluir que el principal diferencial
como marca es que Babycare Nutrition es la UNICA en el mercado en ofrecer una
papilla para bebés a base de papa Arracacha, ninguna otra marca utiliza como base este
tubérculo que cuenta con muchas bondades, destaca sobre todo su suave contenido de
almidén que permite la facil digestion del nifio. Ademas, se estd ingresando a un
mercado no explotado en el Perd, siendo un océano azul, ya que la oferta actual se
concentra principalmente en compotas de frutas. También, se debe tener en cuenta que
este producto estd hecho a base de una papa andina con gran cantidad de propiedades
nutritivas que ayudan en la adecuada alimentacion del bebe, sobre todo ayuda en la facil
digestion, atributo valorado segun el estudio realizado por ITG Research (2021), por lo
que seria un diferencial potente para destacar. Asimismo, es una propuesta libre de
azucar afiadida, teniendo ventaja sobre la marca Heinz. En general, el principal atributo
del producto en estas marcas es que es libre de preservantes y sin azlcar afiadida,
excepto en el caso de Heinz, pero no hay un diferencial fuerte que destaque entre ellas.

El liderazgo viene apalancado por el reconocimiento de la marca por su trayectoria y
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prestigio. Un diferencial fuerte podria ser la diversificacion, la competencia maneja
diversos sabores otorgando una gama de opciones al consumidor. A diferencia de

Babycare Nutrition que inicia operaciones con 3 sabores distintos.

Etiqueta

Para el desarrollo de la etiqueta, se ha considerado la informacion requerida por las
entidades regulatorias e informacidn relevante para las madres de familia. Haciendo un
analisis de la competencia, se pudo observar que, en su mayoria mantienen la misma
informacion, los colores son alineados a las frutas que utilizan y la informacion que
incluyen en la etiqueta frontal es basica. Algo resaltante que se pudo observar es el aviso
legal: “La leche materna es el mejor alimento para el lactante, que lo tenian todas las
marcas evaluadas”.

Tabla 6.4. Analisis de etiquetas

Heinz Gloria
R )
———
Marcas o
| = ’ X »
Competencia S :;';‘C ‘ [ .
i'i““ :r:? “ "bebe
Tipo de Colado Compota Compota Colado
prodecto
Loz col tilizados ce relach ala . .
Colores da |3 0t compone d productor vrde, |LLUES SO S e | Eviquets blanca scompabad e 0 KO0 910 PSSR
ctiqeets warsafodo, morsds, fojo, o, dq?: hv!'b 3 15 que represents los colores relvclomdon ol I«‘l‘iyen ;n Is im'g« l;’hua :.lo que
:'u::;h. no 26 inclupe 15 imagen de by I» compota, cabor de Iy compots, corresponds ¢l colrdo,
Tiea: recomendado 3 partir de los 6 Tira: recomendado 3 partie de
meses, PEso neto § Ivico importante: oo ’ loz & mezes, peso neto, wiso o )
La leche materna ¢z ¢f mejor Almento 'Il::a.sv;tr::ndﬁ;:::m de importante: este prodecto no ?’v:;c:'::hop:);:‘:::!:a k‘::l':::;::c
para el lactante. Contiene octdgono de | ki 3 debe usarse enreemplizo dela | ! P g
Informacion |3l enaicar lache materns.
1 a
Ratira: peco neto, codigo de
Retira: c5digo de barraz, isgredicates, tabla nutricionsl, indicacionss de conzumo, sdvertencis y servicio | D312 "'?':t,“"‘." “'Nd:
ol liente, Tapa: fochy de explracién y lote, :::::";:‘ : dhv;t::.;:;«h &
axpiracidn, lote g zervicio al cliente,
Claims Sin preservantes y sin coloraates Sin azdcar ahadida, becho con | Sin preservantes y sin
i 100% puré de frats. colorantes, vitsming C

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Para el desarrollo de la etiqueta de Babycare Nutrition se han considerado los

siguientes elementos:

Tabla 6.5. Etiqueta de Babycare Nutrition

TEnik Papilla
producto
Colores de Predominan el turquesa y rosado a!ineado alos
etiqueta colore§ del logo. Colores secundarios: verde,
anaranjado,
Frontal: logo, sabor, peso neto, recomendado a
partir de los 6 meses, aviso importante: La leche
Informacion materng es ell mejor alimento_para e_I lactante.
Posterior: cédigo de barras, ingredientes,
relevante P Ee———y

informacion nutricional, fabricacion, forma de
conservacion y advertencias. Tapa: fecha de
expiracion y lote.

. Sin preservantes, sin colorantes, sin
Claims saborizantes, sin az(icar afiadida, a base de papa
andina nutritiva y saludable, producto peruano.

Elaboracién: Autores de esta tesis

En la parte frontal de la etiqueta se va a comunicar informacion relevante para el
ama de casa, sobre todo el hecho de ser un producto peruano a base de una papa
andina muy nutritiva y saludable que destaca su diferenciacion comparada a la

oferta actual. A continuacion, se detallan las etiquetas:

1) Papilla a base de pollo, papa Arracacha y mix de verduras:

Figura 6.3. Papilla a base de pollo, papa Arracacha y mix de verduras

Elaboracién Autores de esta tesis
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2) Papilla a base de higado de pollo, papa Arracacha y mix de verduras:

Figura 6.4. Papilla a base de higado de pollo, papa Arracachay mix de
verduras

< M

Baby are s oo
@

mymm

Olomn es

Elaboracion: Autores de esta tesis
3) Papilla a base de pavo, papa Arracacha y mix de verduras:

Figura 6.5. Papilla a base de pavo, papa Arracacha y mix de verduras

<

Baby

Nutrition

Sin colorantes
Sin saborizantes

Elaboracién: Autores de esta tesis

Envase:

Segun el estudio realizado, las amas de casa prefieren el envase de vidrio porque,
tienen la percepcion de que conserva mejor los alimentos, el sabor es mas agradable, el
envase se puede reutilizar y es de facil transporte. Adicionalmente, prefieren marcas

responsables con el medio ambiente.

En cuanto al disefio del envase, se utilizara una tapa color blanca, que esta
relacionado a la naturalidad del producto. Tendrd como sobreimpresion el logo
asegurando la calidad del producto.
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1) Envase: Papilla a base de pollo, papa Arracacha y mix de verduras.
Figura 6.6. Imagen de envase: Papilla a base de pollo, papa Arracachay

mix de verduras.

Elaboracién: Autores de esta tesis

2) Envase: Papilla a base de higado de pollo, papa Arracacha y mix de

verduras.

Figura 6.7. Imagen de envase: Papilla a base de higado de pollo, papa

Arracacha y mix de verduras.

Elaboracién: Autores de esta tesis
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3) Envase: Papilla a base de pavo, papa Arracacha y mix de verduras.

Figura 6.8. Imagen de envase: Papilla a base de pavo, papa Arracachay

mix de verduras

Elaboracién: Autores de esta tesis

Por lo expuesto, la competencia trabaja un portafolio de colados y/o compotas hechas a
base de frutas, por lo cual a partir del quinto afio se evaluara la inclusion de nuevas
presentaciones para su comercializacion. Sera una linea complementaria de compotas
dulces para ampliar el portafolio de Babycare Nutrition. Esta nueva categoria permitira
atacar directamente con la competencia, ofreciéndole al mercado mas opciones de
alimentacion saludable para sus hijos. Ademas, se considera lanzarlo al finalizar el
quinto afio de operaciones, debido a que primero se busca estabilizar econdmicamente
a la empresa y generar flujos de ingresos. Una vez se hayan logrado los objetivos de
Venta y Market Share, se podra considerar nuevos productos para la marca. Ademas, se
evaluard la posibilidad de desarrollar nuevas presentaciones en envase de plastico (tipo

doypack), por 95g. que también estan dentro del portafolio de Gerber y Heinz.

6.3.2 Estrategia de precio

Para definir el precio de venta, se realizd dentro de la investigacion de mercado un
analisis del valor percibido del producto con el fin de buscar una alineacion precio /
valor. Como resultado se obtuvo que el rango de aceptacion seria entre S/ 5.00 a S/
7.00.

La estrategia de precio a utilizar es la de penetracion con un PSP S/ 5.50. A pesar

de que se podria salir con un precio mayor, la estrategia elegida busca obtener una
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mayor cuota de mercado y llegar a un segmento sensible al precio usando los precios
como gancho. Asimismo, al ser un producto nuevo en el mercado y en la categoria,
seremos los pioneros en papillas saladas, es importante introducirnos con un precio
atractivo y coberturar la mayor parte del mercado.

A continuacidn, se presentara las estructuras de precios y margenes basdndose en
los clientes que distribuiran la marca Babycare Nutrition:

Tabla 6.7. Estructuras de precios y margenes

Autoservicios y Tiendas de conveniencia Peso 78%

Descripcion Costo \'A" PV MB % cliente PSP MB % Babycare|MB S/. Babycare
Papilla de pollo y verduras 1.15 2.80 3.30 40% 5.50 59% 1.65
Papilla de higado de pollo y verduras 0.95 2.80 3.30 40% 5.50 66% 1.85
Papilla de pavita y verduras 1.20 2.80 3.30 40% 5.50 57% 1.60
Farmacias Peruanas Peso 12%

Descripcion Costo \'A" PV MB % cliente PSP MB % Babycare|MB S/. Babycare
Papilla de pollo y verduras 1.15 2.56 3.03 45% 5.50 55% 1.41
Papilla de higado de pollo y verduras 0.95 2.56 3.03 45% 5.50 63% 1.61
Papilla de pavita y verduras 1.20 2.56 3.03 45% 5.50 53% 1.36
Otras cadenas de farmacias Peso 5%

Descripcién Costo vV PV MB % cliente PSP MB % Babycare|MB S/. Babycare
Papilla de pollo y verduras 1.15 3.03 3.58 35% 5.50 62% 1.88
Papilla de higado de pollo y verduras 0.95 3.03 3.58 35% 5.50 69% 2.08
Papilla de pavita y verduras 1.20 3.03 3.58 35% 5.50 60% 1.83
Online Peso 5%

Descripcién Costo \'A" PV MB % cliente PSP MB % Babycare|MB S/. Babycare
Papilla de pollo y verduras 1.15 3.26 3.85 30% 5.50 65% 2.11
Papilla de higado de pollo y verduras 0.95 3.26 3.85 30% 5.50 71% 2.31
Papilla de pavita y verduras 1.20 3.26 3.85 30% 5.50 63% 2.06

Elaboracién: Autores de esta tesis

Cabe mencionar que dentro del margen del cliente de Autoservicios se esta
considerando el margen basico de 40% y 5% que corresponde al concepto de “Acuerdo
comercial” que ponen como requisitos los clientes.

En el caso de los “Rebates”, % de ganancia que se paga por cada unidad vendida,
ingresa como gasto y en base a las condiciones que se negociaran con cada uno de los
clientes, por lo que no forma parte de la estructura de precios y margenes brutos.

6.3.3 Estrategia de plaza (distribucion)

Las papillas Babycare Nutrition estan dirigidas a un segmento NSE AB con un
perfil de madres modernas y que buscan practicidad y rapidez, por lo que la estrategia
de distribucién a utilizar es cobertura en CANAL MODERNO, compuesto por
autoservicios, cadenas de farmacias, tiendas de conveniencia y venta en plataformas

online. La cadena de distribucion sera de la siguiente manera:
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Figura 6.9 Estrategia de plaza (distribucion)

Babycare Autoservicios
Cadenas de
Babycare :
ICIMEEES

Tiendas de
Babycare D
conveniencia

Plataformas
Babycare de venta
online

Elaboracién: Autores de esta tesis

En el caso de Autoservicios, Cadenas de farmacias y Tiendas de conveniencia, la
distribucion se manejara de manera directa y sin intermediarios. Asimismo, se negociara
que se realicen entregas centralizadas con el fin de reducir costos y tiempos de entrega.

Por otro lado, en ventas online, se trabajara a través de un intermediario Dinet,
quien tiene una amplia experiencia en administracion y entregas a través de plataformas
digitales. Ellos gestionan el ingreso a diversas plataformas como Linio, Mercado Libre,
Groupon, Cornershop, Rappi, entre otros. La entrega es centralizada en almacén de
Dinet y ellos se encargan de gestionar la operacion.

Como mix de ventas por canal tenemos la siguiente distribucion:

Autoservicios: 70%

Tiendas por conveniencia: 8%

Farmacias peruanas: 12%

Otras cadenas de farmacias: 5%

Venta online: 5%

6.3.4 Estrategia de CIM (Comunicacion Integrada de Marketing)

Con el objetivo de ingresar al mercado y hacer conocida la marca, se debe generar
una estrategia de promocion y publicidad, permitiéndole a Babycare Nutrition ser una
opcion de compra para el ama de casa, bajo el posicionamiento de que las papillas son
un complemento a la comida casera, no un reemplazo.

Se espera poder posicionarse en el mercado como una propuesta innovadora y
diferente a la oferta actual, llegando a ser la mejor opcion de papillas para bebés en el
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mercado. A nivel de promociones, se realizaran acciones comerciales de pull y push
que le permita a la marca introducir el producto en el canal autoservicios, en el mayor
numero de puntos de venta y asi poder generar rotacion con facilidad. A nivel Trade
Marketing, con las acciones comerciales dirigidas a los intermediarios y en el punto de
venta para el publico objetivo, se espera poder tener més posibilidad de generar
conocimiento de marca.

En lo que respecta a publicidad, se utilizaran los principales canales de
comunicacion, que le permita acercarse al pablico objetivo. Segun la encuesta realizada
por ITG RESEARCH, se obtuvo que el 96%, quisiera enterarse del producto por
Facebook, 81% por periddicos y 63% por medio de bloggers. Ademas, en cuanto a los
principales influenciadores, mencionaron que seria importante contar con la presencia
de un pediatra (60%) y nutricionista (53.4%) que avale la calidad y seguridad del
producto. Por esta razdn, es importante contar con speakers profesionales que ayuden
en la comunicacion del producto. En relacién con este Gltimo punto, se esta
considerando el desarrollo de marketing médico, ingresando a Clinicas y consultorios
privados en donde por recomendacion del médico se pueda posicionar la marca.

Se tendra en cuenta también, el uso de medios masivos y convencionales de
comunicacion, sin embargo, al ser un canal de costo bastante elevando, se esta

considerando acciones puntuales para el lanzamiento de la campafia.

Tabla 6.7. Medios de comunicacion preferidos

Medio % de preferencia
Facebook 96%
Periddicos 81%
Radio 68%
Instagram 25%
Consultorio

particular 23%
Pediatras 61%
Nutricionistas 53%
Bloggers 19%

Elaboracién: Autores de esta tesis

En cuanto a la competencia, las marcas de compotas de frutas no realizan inversion
en medios masivos tradicionales, como television y radio, segin Starcom, agencia de

medios. La inversion en esta categoria se limita a realizar acciones en el punto de venta
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como participacién en encartes, arrendamientos de piezas de visibilidad y promociones

y cross selling. Por otro lado, no realizan impulso y degustacion en punto de venta.

Ninguna marca, Gerber, Heinz o Gloria manejan redes sociales como parte de su

estrategia de comunicacion, inclusive no cuentan con paginas disefiadas.

A continuacion, se detallara a profundidad cada una de las acciones que se

realizaran para la promocién y comunicacion de la marca:

1) Marketing tradicional:

a. Punto de venta: se optara por concentrar la inversion en el canal

autoservicios, desarrollando las siguientes acciones:

Degustacion: se contrataran 8 promotoras que estaran a cargo de
la degustacion, haciendo uso de una bandeja se les hara degustar
a las mamas el nuevo producto y se impulsara la compra. La
promotora deberd dar a conocer los atributos principales,
previamente el equipo de marketing les hara una capacitacion.
Para incentivar la compra, se realizara una promocion que
consistird en la compra de producto para poder llevarse gratis una
babita o plato térmico. Segun la encuesta realizada, el 65.2% de
las mamas asegurd que les gustaria recibir este tipo de objetos
como elemento promocional. FUENTE: ITG RESEARCH
Visibilidad en punto de venta: para ganar visibilidad se pondran
jalavistas en los anaqueles de gondola.

Encartes: participacion en encartes “Especial de bebés” por
media pagina en las cadenas SUPESA, CENCOSUD Y
TOTTUS.

1. Sampling en playas: Considerando que el lanzamiento se da a inicios

de afio y es época de verano, hay mas transito de personas en playas del

Sur chico y Asia, por lo cual se considerd hacer un plan de sampling de

producto en algunas playas.

2) Marketing Digital:

a) Redes sociales: Este medio de comunicacion sera el mas utilizado, ya que

su costo es bajo comparado a los medios convencionales y porque tiene gran

alcance en el segmento. Del estudio realizado, se obtuvo que Facebook era

el canal de comunicacion preferido, por lo que se estad considerando el
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desarrollo de una pagina institucional, donde puedan encontrar informacién
de la marca, del producto, tips de consumo y alimentacion, entre otros.
Ademas, se creard una cuenta en Instagram, ya que es una red social que hoy
en dia se utiliza mucho por la recomendacion de influencers en diversas
categorias de productos. Por esta razon, dentro del plan se considera
desarrollar acciones con microinfluencers que avalen la calidad del
producto. Respecto a este punto, se estdn considerando a Ximeylos5 y
Eluterodepapa, ambos con una comunidad de seguidores, compuesta en su
mayoria por mamas con hijos pequefios. Tienen buen engagement con su

comunidad y auspician diversas marcas de productos para nifios.

Figura 6.10. Microinfluencers

Microinfluencers Comunidad
Ximeylos 5

23k seguidores

22 8k seguidores

Elaboracién: Autores de esta tesis

Adicionalmente, se propone contar con embajadores de marca que representen a
Babycare Nutrition y sean referentes del producto. Es por eso que, se esta considerando

a un pediatra reconocido y mamas Blogger que generen contenido exclusivo sobre la
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crianza del bebé, alimentacion, salud, entre otros. Para ello se han seleccionado a dos

representantes:

Figura 6.11. Mom bloggers y nutricionista pediatra
Mom hloggers y Nutricionista- Pediatra Comunidad
Las espinacas de Olivia

Lic. Andrea Chiappori.
11.3k seguidres Nutricién Pediatrica y
Gestantes

Yordana Lipez es mama

bloguera, fundadora de 1

98.8k seguidores de las primeras

comunidades virtuales de
padres.

Ideas de mama Blog

Joanma es mama bloguera
36.3k seguidores | v bninda mnformacidn sobre
tips de mama.

Elaboracién: Autores de esta tesis

b) SEO/ SEM: Se activara una campafa fuerte en buscadores, para que a nivel
pagado u organico la marca tenga visibilidad y este mejor posicionada en el
buscador. Algunas frases o palabras relacionadas para ser encontrada serian:

= Babycare Nutrition/ Babycare

= Papilla Babycare

= Papilla de papa

= Papilla de papa Arracacha/ papilla a base de Arracacha
= Papilla para bebés

= Papilla de higado de pollo/ pavo/ higado de pollo.
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= Papilla salada
= Compota/ colado
= Colado Heinz/ Compota Gerber

c) Youtube: Se tiene planificado realizar pequefios anuncios publicitarios que
interceptan los videos que el usuario esté viendo y son conocidos como PPV
0 Pago por vision de no mas de 10seg., comunicando el lanzamiento en los
principales programas para bebés y nifios transmitidos por Youtube, algunos
de ellos podrias ser: La Granja de Zenon, Bichikids, El reino infantil,
Canciones del Zoo, entre otros.

d) Péagina web: se estd considerando el desarrollo de una pagina web
institucional, ya que le da seriedad a la marca y seguridad a la mama de que
el producto que va a comprar es de calidad y cumple con todos los protocolos
para ser apto para bebés. Se incluird informacion de la empresa y del
producto, pero ademas tendra un blog, en donde se desarrollaran articulos
sobre el cuidado y alimentacién del bebé. Este blog podréa ser colaborativo
con pediatras y bloggers, para que le de prestigio a la nota que se vaya a

publicar.

3) Marketing Médico:
Como se pudo observar en el cuadro anterior, los medios de comunicacién mas
importantes para este producto son: consultorios, pediatras y nutricionistas, por
esta razon, se ha detectado la oportunidad de generar marketing médico en
Clinicas Particulares. Se contara con un staff de 3 Representantes médicos en el
ler afio de operaciones, que visitard a los principales especialistas y les
presentara el producto, dandole a conocer las bondades del producto. El objetivo
es tener como aliado estratégico a los pediatras y nutricionistas y que ayuden a
Babycare Nutrition en la recomendacion del producto. En cuanto a los

materiales que se le entregaran estan:

o Muestras gratis para entregar a las mamas que acudan al consultorio.
o Merchandising para el consultorio: lapiceros, tacos, cinta meétrica,

tallimetro, cambiador y bolsas.
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Gantt de actividades
A continuacidn, se detalla el Gantt de actividades de marketing y trade para el
primer afio. Como se puede observar, las acciones se dividen en dos grandes estrategias.

1) Dar a conocer a especialistas de la salud y la alimentacion las cualidades
nutritivas del producto, realizando visita a pediatras.

2) Generar consumo y conocimiento de marca a mamas a través de pégina web,
redes sociales AON, Camparia digital, embajadores de marca, degustacion en punto de
venta, sampling en playas y regalos para promociones.

En el caso de las actividades de trade marketing, se consideran las acciones para

visibilidad en el punto de venta y comunicacion de la campafia.

Tabla 6.8. Gantt de acciones

Eme Feb  Mar Abr May Jun  Jul Ago Set Oct  Mow Dic Total Ao 1

GAMTT DE ACCIOMES

INVESTIGACION DE MDOCO

Cualitativny Cuamiativa NN A N AN AN D (T
ESTRATESIA: DAR A COMOCER A ESPECIALISTAS DE LA SALLID Y

LA ALIMEMT ACION LAS CUALIDADES NUTRITIVAS DE NUESTRO 7176
PRODLCTO

WISITA & PEDIATRAS 17176

Contrataddn des erdice (represemantes médicos + Superdisor] 145378
Unifames - [ B [ [ ] [ [ s0m
Iuestras gratis de papillas 29,800
Ierchandis ing de remalo 3757
lapiceras 753
Tocos .55
Ontométrica Sxhyrore Mutriton 1,259

Tollirmetm
mbiador Sobyeare Mutriton 258
Bl 05 EX=

ESTRATEGIA: GENERAR COMSUMO ¥ CONOCIMIENTD DE MARCA

A MANAS

PAGIN A WEB 12,235
Construccidn de landirg 7,00
Compra de dominio fx 3 afim) 295
Mantenimiento web a
Pedigtras v blogges paragenerar contenido en web E,000
REDES SOCIALES AQN 7000
(Administracidn de facebook & instagram 1

Pauta diital en publicaciones
CAMPARA DISITAL

3E0J SEM

Campafia Youtube
Microinfluencers

Pauta publicaciones influencems

Cajas para unboxing

ENBAI ADORES DE MARC A (PERSOMAS DE REFEREMCIAS] 41,000
Pedigtrs 15000

|ElogEes mamds
Froduccitn de videos, fotm
DEGLETACION EM PUNTO DE WENTA
ContrataddnService S promotoras + 1superds orl
Unifomes

Froducto para degustacidn
Implememtm para degustacidn

s

Sampling ETL
Uniformes

Froducto para desus tacian
REGALOE POR COWPRA A0,200

Flato térmico con cubiertos 2E200
Eabita [ 1 13,500|

TOTAL GASTO MARKETING  7s1z&7

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 6.9. Gantt de actividades trade marketing

TRADE M&RKETING Ene Feb Mar Abr May Jun  Jul Ago  S5et Ot Now DHic Total
267,200
167 200
150,000

100,000
Farticipacidn en encartes "Especial de bebes” [1/2 p3z b 100 000
TOTAL GASTO TRACE MARKETING 267,500

Elaboracién: Autores de esta tesis

6.4 Presupuesto de marketing

En cuanto al presupuesto de marketing asignado para el proyecto se ha considerado
en el afio 1, un equivalente a S/. 1,049,067.00 entre marketing y Trade. La inversion
para este primer afio es alta, ya que es el afio de lanzamiento y el producto debe tener la

mayor difusion posible.

Tabla 6.11. Presupuesto de marketing

P FT0 DE A RKET ING

W ESPECIALETAS DE LASALUID ¥ LA A IMENT R 550 £50 5 550 EE0 13E0 A4S0 1AES0 14ES0
WSO | ME0 18ED 1A 14550
TERB VN HE S e | B Qe M mes med £t + SUE rvEon
Unitrmes
iz s g e de mpilks

Fvierc e e irg e egmice
mpicma|  asw e 1]
e WY e s
i mednte cab tan| am a1s 2,28
infmeve] & )
Combiodns Sohymichubdon]  LAG 2. 3,54
rodas

EST RAT EGIN: G BER AR (@D WS UIND: IR IENT O DE RA RCA A GRS

5

6o minEtacion oe Beebooic S imt mm X X | X 3,70

P urn d i i Ie 0 publice: iones A A A A 3000

campafin ETAL 00 L1000 10500 10,500

[E ECH I SE Il A L

S0 mm m foutube 14,000 4400 4, o 14000 11000 1000 [
Micrinie ne & 0000 | 0000 | 2000 0000 | 1000 | 000 Ay,

4,000 A0 2,000 00

[Cortmicion 2= nie E pomotoms + 15 upE nison 13,45 1,18 13,188 13482 13482 1. 82 =157
Unikermes 23200 23200 & A
[Prad ucto  mdep s mcion 113 EREe] EEEE] 3117 1o EET] 20572

12500
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Elaboracién: Autores de esta tesis
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En cuanto a los afios siguientes, la inversién en marketing y trade disminuye,
excepto en el afio 2, el detalle se muestra a continuacion:

Afio 2: S/. 1,076,558.00

Afio 3: S/. 704,204.00

Afio 4: S/. 543, 689.00

Afio 5: S/. 543,394.00

Tabla 6.22. Presupuesto de inversion
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Elaboracién: Autores de esta tesis
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CAPITULO VII: PLAN DE OPERACIONES

7.1 Evaluacion y eleccion de maquilador
En cuanto a la evaluacion de maquiladores locales, se tuvo en cuenta los siguientes
criterios de evaluacion:
e Desempefio del proveedor
e Cartera de clientes
e Precio ofrecido, calidad y servicio entregado.
e Programa de compras
e Establecimiento Condiciones de las condiciones de compra.
e Especificacion de la forma de recibir los productos.
e Experiencia del cliente en el rubro.
e Despacho.
¢ Infraestructura y maquinaria
e Estandares de calidad
Luego de haber realizado la evaluacion de estas variables, el proveedor elegido es
la empresa FMR PACIFIC TRADING S.A.C, una empresa con 6 afios de trayectoria

en la fabricacion de alimentos envasados.

7.2 Costo de producto
Los costos de maquila e insumos enviados por FMR Pacific Trading son los
siguientes:
e Papilla de pollo: S/ 1.15 + IGV
e Papilla de higado de pollo: S/ 0.95 + IGV
e Papilla de pavita: S/ 1.20 + IGV
Dichos costos incluyen los costos de insumos y el proceso de fabricacion de
papillas en frasco de vidrio en presentacion de 130g, los cuales vendran en un
masterpack de 24 frascos y con entrega en el almacén de Babycare Nutrition. La

condicion de pago acordada es de 30 dias posteriores a la entrega de orden de compra.

7.3 Pronostico de venta y plan de compra
En funcion al tamarfio de la oportunidad, que fue explicado en el capitulo anterior,

se ha determinado que el prondstico de venta serd el siguiente:

71



Tabla 7.1. Intencion de compra definitiva

NSE A2/B1- INTENCION DE COMPRA DEFINITIVA PAPILLA A 4.66 SOLES
sin IGV (S/ 5.5 soles consumidor final)

DESCRIPCION Fuente |FACTOR| TAMANO |UNIDAD
Escenario Optimista (S/.) Estimado 10% 3,443,300 | Soles/afio
Escenario Optimista (Unidades)- Anual 738,906 | Und/afio
Escenario Optimista (Unidades)- Mensual 61,575 | Und/mes

Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 7.2. Mix de ventas

Pollo, papa Arracacha y mix

de verduras

Higado de pollo, papa

Arracacha y mix de 35%

verduras

Carne de pavita, papa

Arracacha y mix de 15%

verduras
*Mix de verduras: zanahoria, brocoli y zapallo

Elaboracién: Autores de esta tesis

50%
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Tabla 7.3. Prondstico de venta — Afio 1

AflO1
Produrio s 1 s 1 s 3 s 4 s 5 s 6 s 7 s £ i 0 e 10 s 11 M 11 | TOTAL
Pollo, papa arraracha y mix de
e rdums BT | MED | 35175 | 31T | 3195 | B | BT | B | 3B | 317 | 4220 | 4220 | o o,
Higado de poll, papa
ac ko y mix e verduras M3 1723 | 24623 | MED | WED | HNED | WED | WED | MED | HED | BT | BT | 000,
Parita, papa arrar arha ¥ mix de
s 10,553 7387 | 10553 | 1055 | 1055 | 1055 | 10553 | 1059 | 1059 | 1055 | 1266 | 12663 | 17 00
Tm;%igg?gﬁ: 70,350 | 49,245 | 70,350 | 70,350 | 70,350 | 70,350 | 70,350 | 70,350 | 70,350 | 70,350 | 84,420 | 84,420 |851,235
Ay e verdaras: Zmakovia, dxdcod p ropalo
tRoresado en wmd 130 g
Elaboracién: Autores de esta tesis
Tabla 7.4. Pronoéstico de venta — Ao 2
ANO 2
FProduc o Mz 13 Telex 14 Nles 15 hlez 16 Dles 17 Nz 18 Iles 10 Tele 0 ez 21 Dles T2 TOTAL
Pollo, papa arracacha v mix de
verd 42210 42210 42210 | 42210 | 42210 | 42210 | 42210 | 42210 | 42210 | 42210 | o000
Hizado de polle, papa
acha ¥ mix de vend 20 547 20 547 20547 | 20,547 | 20547 | 20547 | 20,547 | 20,547 | 20547 | 20547 | Lo on
Carne de pavita, papa
e ha v mix de verd 12663 12563 12663 | 12,663 | 12663 | 12663 | 12,663 | 12663 | 12663 | 12663 | o0 o0
TOTAL TODASLAS
PRE SENTA CLONES 84,420 | 84,420 | 84,420 | $4,420 | 84,420 | 84,420 | 84,420 | 84,420 | 84,420 | 84,420 | 844,200

FNln e verdaras - Smaafymea vceoll p sopallo

HEapmrescaade er wrad I20 g

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tabla 7.5. Prondstico de venta — Afio 3-5

Producto Afio 3 Afo 4 Afio 5
Pollo, papa Arracacha y mix de verduras 607,824 698,998 803,847
Higado de pollo, papa Arracacha y mix de verduras 425 477 489 298 562,693
Carne de pavita, papa Arracachay mix de verduras 182,347 209,699 241,154
TOTAL TODAS LAS PRESENTACIONES 1,215 648 1,397,995 1,607,694

* Mix de verduras: Zanahoria, brocoli y zapallo
*Expresado en und. 130 gr.

Elaboracién: Autores de esta tesis
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En cuanto al plan de compra, la entrega de mercaderia debe darse con un mes
de anticipacion, es asi que lo correspondiente al mes 2 ingresara en el mes 1, producto

del mes 3 en el 2 y asi sucesivamente.

7.4 Gestion y flujo de compra

Compra de producto terminado:

Se considera un contrato anual con entregas mensuales de producto de parte de la
empresa FMR Pacific Trading S.A.C, quién deberd despachar con un mes de
anticipacion la mercaderia correspondiente al mes en curso.

Stock de producto terminado:

Se considera un stock de seguridad de 5% de la proyeccidon total para la venta
mensual. La rotacién del stock se realizara mediante FIFO (First In, First Out), con el
fin de rotar la mercaderia con mas tiempo en almacenaje y mantener un adecuado

control de lo que hay en inventario.

7.5 Programa de abastecimiento

Politica de inventario:

Nivel de inventario: se debe mantener un periodo de 30 dias por lo menos, para
poder atender todos los pedidos de los clientes, sin generar quiebres de stock.

Sistema de inventario perpetuo: registro de existencias luego de cada transaccion,
con el fin de tener la informacidn actualizada y no caer en quiebres.

Valoracién de inventario: Cuantificacion del producto que se tiene en stock,
garantizando que el inventario este controlado, evitando pérdidas de dinero a futuro por
faltantes o vencimiento de productos, ya que dentro de la valoracion se debera hacer un
mapeo de condiciones del producto.

Devoluciones: las devoluciones de cliente deben ser evaluadas en cuanto a la
condicion de devolucion del producto para poder registrarse dentro del stock de
producto terminado. En caso se encuentre en mal estado, se registrard como pérdida. Si
tiene posibilidades de acondicionamiento, podra ser enviado al maquilador para un
nuevo empacado, con lo cual estaria ingresando nuevamente al stock de PT.

Gestion de abastecimiento:

De la entrega del producto: Para que el proveedor pueda hacer la entrega de
producto debera cumplir con los siguientes protocolos:
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Ventana horaria: el ingreso de producto debe ser entre 5am y 6am a mas tardar.
Luego de eso, se cobrara una multa por incumplimiento.

Para la facturacion: se debera entregar Orden de compra y guias de remision.

Caracteristicas fisicas del empaque: La calidad del empaque (caja master), debe
ser resistente a la manipulacion y transporte de mercaderia. Las cajas deben estar
siempre selladas, rotuladas con cinta indicando “Mercaderia fragil”.

Rotulacion del Pallet: Nombre del proveedor o marca del producto, N° de Orden
de Compra al cual pertenece, descripcion del producto, cantidad de bultos, fecha de
vencimiento, DUN14 (Numeros y codigo de barra) legible, EAN 13 (Recomendable),
fecha y/o Numero de Lote de Produccidn, no esta permitido embalar mercaderia en

cajas de otras marcas.
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CAPITULO VIIl: PLAN DE ORGANIZACION Y DE RECURSOS HUMANOS

En este capitulo se procedera a detallar todos los elementos involucrados en el
proceso de Administracién y Recursos Humanos de Babycare Nutrition. Se revisara la
constitucion de la empresa y su estructura societaria; ademas, dentro del plan de
recursos humanos, se encontrara la estructura de la organizacion, politicas y principales

indicadores de medicion.

8.1 Plan administrativo
8.1.1Disefio organizacional y estructura

La sociedad comercial Babycare Nutrition se ha constituido como una empresa de
Sociedad Anonima Cerrada, por ser una empresa de capital propio, estard conformada
por 4 socios mayoritarios cuya responsabilidad se extiende hasta el monto de sus aportes
a la sociedad por lo que no se vera involucrado su patrimonio personal.

Los miembros de la empresa seran los encargados de las principales gerencias, las
cuales se van a clasificar en 4 grandes departamentos que son Key Account Supervisor,
Supervisor de Logistica, Jefe de Administracion y Finanzas y la Gerencia General.
Adicionalmente, tiene un directorio facultativo. Si se decide no conformarse el Gerente
General puede asumir las funciones de director. En la figura 8.1 se muestra el

organigrama de la empresa

Figura 8.1. Organigrama

Junta de
Accionistas

Gerente General

Asistente de
Gerencia

. Jefe de
: Supervisor de Administracion
Supervisor(KAS) Logistica Finanzas y

Elaboracién: Autores de esta tesis
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8.1.2 Descripcidn general de las funciones de la organizacion

La estructura jerarquica utilizada en el proyecto se caracteriza que cada empleado

tiene un inmediato superior y los equipos de trabajo son agrupados por areas de

especialidad; los cuatro socios fundadores estaran a cargo de areas especificas, la

modalidad del contrato de todas las personas sera de contrato en planilla por tiempo

determinado, renovaciones de seis meses para colaboradores nuevos y un afio para

colaboradores que cumplan un periodo de doce meses.

El personal y las funciones que se requerira para el proyecto son las siguientes:

Junta de accionistas: Equipo conformado para dirigir la estrategia
corporativa, son los encargados de establecer las metas y objetivos de la
organizacion.

Gerencia General: responsable del proyecto, cuyas funciones principales es
la de planificacion y proyeccién del crecimiento de la empresa para el largo
y mediano plazo; responde ante los accionistas sobre los resultados,
progreso de la empresa y alcance de los objetivos trazados. Asimismo, se
encargara de las acciones correspondientes a marketing, desarrollar e
implementar campafas de comunicacion con la finalidad de incrementar la
participacion mercado, posicionamiento de la marca.

Asistente de Gerencia: Responsable de dar soporte a los gerentes de
mandos medios, mediante el desarrollo de multiples tareas administrativas
Jefe de Administracion y finanzas: Responsable realizar presupuestos,
proyecciones y el control econoémico de la empresa, también contara con un
area de Recursos Humanos encargado de la seleccion del personal,
formalizacion de contratos y establecimiento de niveles salariales.
Adicionalmente, es responsable de las aprobaciones y pagos a los
proveedores y terceros.

Key Account Supervisor: Responsable de gestionar las cuentas claves de la
organizacion, su objetivo principal consiste en mantener la relacion a largo
plazo con las principales cuentas; en adicion.

Supervisor de logistica: Encargado de la planificacion de la estrategia que
contemplan las actividades de suministro de la empresa (transporte,
almacenaje y distribucion). Supervisa el ingreso y salida de productos para

suplir la demanda del mercado.
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8.1.3 Gastos administrativos
Dentro de la estructura gastos administrativos hay conceptos que apoyan
directamente a la gestion del personal de Babycare Nutrition:
e (Gastos de imprevistos

e Alquiler de oficina

o Luz

e Agua

e Internet

e Limpieza
e Kitchen

Con la finalidad conseguir un espacio adecuado para los colaboradores y su
posterior funcionamiento, en un periodo de cinco afios se planea invertir por estos
conceptos por un monto de S/ 198,800, lo cual representa un 61% del total de gastos
administrativos. La siguiente tabla muestra como se distribuye dicha inversion en los

proximos cinco afos:

Tabla 8.1. Gastos administrativos anualizados

Concepto Ao 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5
Caja Chica S/ 3,600 |S/ 3,600|S/ 3600 |S/ 3,600 |S/ 3,600
Transporte Ventas S/ 7,200 | S/ 7,200 (S/ 7,200 |S/ 7,200 | S/ 7,200
Gastos de imprevistos S/ 8,400 | S/ 8,400 | S/ 8,400 | S/ 8,400 | S/ 8,400
Contador S/ 3,600 |S/ 3,600 |S/ 3,600 |S/ 3,600 |S/ 3,600
Asesor legal S/ 4800 |S/ 4800 |S/ 4800 |S/ 4,800 |S/ 4800
Mantenimiento ctas. Bancos S/ 1,200 | S/ 1,200 | S/ 1,200 | S/ 1,200 | S/ 1,200
Alquiler de oficina S/ 14,400 | S/ 14,400 | S/ 14,400 | S/ 14,400 | S/ 14,400
Luz S/ 3,600 |S/ 3,600|S/ 3,600 |S/ 3,600|S/ 3,600
Agua S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400
Internet S/ 3,600 |S/ 3,600 |S/ 3,600 |S/ 3,600|S/ 3,600
Limpieza S/ 9,600 | S/ 9,600 | S/ 9,600 | S/ 9,600 | S/ 9,600
Kitchen S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400
Tramites (Constitucion de empresa y permisos) S/ 870

Registro de marca S/ 700

Gastos notariales contrato de exclusividad formulas | S/ 200

Total gasto administrativo S/ 66,570 | S/ 64,800 | S/ 64,800 | S/ 64,800 | S/ 64,800

Elaboracién: Autores de esta tesis

8.2 Plan de recursos humanos
8.2.1 Objetivos y politicas del area de RR.HH.
Para un correcto desempefio en la gestién, se han establecido directrices donde se

estableceran los diferentes protocolos de actuacion y comportamiento de los empleados,
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la finalidad principal es la de conseguir el méximo rendimiento de los empleados. Las

politicas requeridas para la organizacion son las siguientes:

Politica de Induccion: La cultura, valores, vision y mision de la empresa
tienen que ser insertados al nuevo personal que se va incorporando a la
organizacion. Por tal motivo, se estableceran charlas obligatorias de dos
dias de duracion para que cada nuevo colaborador sepa lo que representa
trabajar para nuestra organizacion.

Politica de Capacitacion: Con el objetivo de potenciar los conocimientos de
los colaboradores y de acuerdo a cada area de trabajo y funciones realizadas,
se establecera un cronograma de capacitacion de manera semestral y anual.
Politica de Reclutamiento y seleccion: En los primeros dos afios, la alta
direccién autorizara el ingreso de cada miembro de la organizacion, en
posteriores, cada departamento tendra autonomia sobre sus propios
colaboradores y designaciones. Para esto se van a desarrollar diversas de
pruebas de aptitudes y actitudes que permita determinar el mejor talento
posible.

Politica de Remuneracion e incentivos: Cada colaborar tiene una banda
salarial dependiendo del cargo que representa, cuyo abono sera los dias 25
de cada mes. Sobre los incrementos salariales, estos se daran desde el tercer
afio de operacion de la empresa y tendra una revision anual realizada por el
jefe directo o Gerente General.

Politica de Evaluacion de desempefio: Con la finalidad de conocer si los
trabajadores estan aptos para el puesto que estan realizando estas
evaluaciones se haran de manera semestral, cada departamento debera
sustentar de manera cualitativa y cuantitativa el desempefio del colaborador
y presentarlo al encargado de recursos humanos.

Politica de clima organizacional: Se realizaran eventos de manera anual y
semestral con la finalidad de establecer un buen clima en la organizacion,
estas actividades recreativas, sociales y pro — ambientales fomentara la
integracion de los empleados, por ejemplo, aniversarios, cumpleafios, dias

festivos, entre otros.
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8.2.2. Medicion por KPI’S del desempeiio del colaborador

Con la finalidad de cuantificar todas las variables que puedan afectar a la

organizacion, se implementara indicadores de desempefio, conocidos por ser métricas

que sirven para evaluar la calidad del trabajo realizado, esto nos permite mejorar la

eficiencia en el proceso y ajustar recursos para trabajar con la mayor eficacia posible.

Los principales indicadores clave son los siguientes:

Beneficio por empleados (Beneficio/#Empleados): Indicador que le
permitird identificar a la organizacién cuénto beneficio genera cada
empleado.

Ingresos por empleado (Ingresos/#empleados): Permite identificar a la
empresa el coste que tiene el capital humano sobre el costo generado.
Horas extra por empleado (total de horas extra/nimero de empleados): Este
indicador nos podria dar un sintoma de productividad y la carga de trabajo
que estan recibiendo los colaboradores.

Feedback 360: La evaluacion 360 consiste en recopilar informacion
cualitativa sobre un empleado por parte de sus comparieros, responsables,
clientes y proveedores. Poder evaluar a las personas, con las cuales un
empleado se involucra en su dia a dia puede dar a la organizacién una visién
de cémo se comporta un empleado con su interno.

Indicadores de nivel de formacion: Identificar el nivel de formacion de los
empleados de la organizacion le permite al area de recursos humanos
establecer un programa de capacitacion de acuerdo a las necesidades de

cada departamento.
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CAPITULO IX: PLAN FINANCIERO

En el presente capitulo se desarrollara la evaluacion financiera del negocio de

papillas en un periodo de cinco afios para demostrar la viabilidad financiera. Se mostrara

todos los gastos a incurrir, se presentara un estado de resultados y el flujo de caja para

finalmente mostrar el VAN y TIR de la propuesta de negocio.

9.1 Inversion Inicial
9.1.1 Activos Fijos

Para la fabricacion de las papillas, se contratara los servicios de un tercero que se

encargue de la compra de insumos y fabricacién, con ello, se reduce la inversion en la

implementacion de una planta y de compra de maquinaria.

Los activos fijos a adquirir corresponderan a la instalacion de oficina y activos

necesarios para el desarrollo de funciones del personal contratado, los cuales se

muestran en la siguiente tabla:

Tabla 9.1. Inversion en activos fijos

Unidad de (Cantida| Valor Valor
medida d unitario | Total 137 TEiE]

Implementacidn oficina

Laptop Unidad 5 S/1,999 | S/ 9,995 | S/ 1,799 | S/ 11,794
Impresora multifuncional Unidad 1 S/1,059|S/ 1,059 (S 191 |S 1,250
Celulares Unidad 5 S/ 749 |S/ 3,745|S/ 674 |S/ 4,419
Pizarra de vidrio Unidad 1 S/ 50 |S/ 50 | S/ 9|95 59
Mesa de reuniones Unidad 1 S/700|S/ 700|S/ 126 |S/ 826
Escritorios Unidad 5 S/ 350 |S/ 1,750 | S/ 315| S/ 2,065
Repisa superior Unidad 1 S/ 400 | S/ 400|S/ T72|SI 472
Sillas mesa reuniones Unidad 7 S/ 200 |S/ 1,400 S/ 252 |S/ 1,652
Sillas para escritorio Unidad 5 S/ 200 |S/ 1,000|S/ 180 |S/ 1,180
Implementacidn kitchenet

Cafetera Unidad 1 S/ 90| S/ (S 16|S 106
Hervidor Unidad 1 S/ 99 |9 9 |S 18|S 117
Dispensador de agua Unidad 1 S/ 649 |S/ 649 |S/ 117 |S/ 766
Microondas Unidad 1 S/349 S/ 349|S 63|S/ 412
Total Activos Fijos S/ 21,286 S/ 3,831 S/ 25,117

Elaboracién: Autores de esta tesis
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9.1.2 Activos intangibles

La inversion de intangibles consta de los gastos incurridos para constituir la

empresa, registrar la marca Babycare Nutrition y los tramites notariales para legalizar

contratos de exclusividad de férmulas desarrolladas.

Tabla 9.2. Inversidon en activos intangibles

Unidad de

Cantida

Valor Valor

medida d unitario | Total 16V LE]
Tramites de constitucién de empresa Unidad 1 S/ 870 |S/ 870|S 157 |S/ 1,027
Registro de marca Unidad 1 S/ 700 |S/ 700|S/ 126 |S/ 826
Gastos notariales por contratos de exclusividad de férmula | Unidad 1 S/200|S/ 200|S 36|S 236
Total Activos intangibles S/ 1,770 S/ 319 S/ 2,089

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.2 Proyecciones

9.2.1 Proyeccion de venta

En el capitulo VII se analiz6 el plan de ventas en unidades por cada producto.

Asimismo, en la estrategia de precios, se determiné el precio de venta al intermediario.

Con estas dos variables, se tiene la siguiente proyeccion de ventas para los primeros

cinco afos.
Tabla 9.1. Proyeccién de ventas (S/)

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Plan de ventas (unidades) 649,900 964,800 1,157,760 1,331,424 1,531,138
Papilla a base de pollo 324,950 482,400 578,880 665,712 765,569
Papilla a base de higado de pollo 227,465 337,680 405,216 465,998 535,898
Papilla a base de pavita 97,485 144,720 173,664 199,714 229,671

Precio de venta al intermediario 3.31 3.31 3.55 3.55 3.55
Ventas anuales S/ 2,150,032| S/ 3,191,800 S/ 4,108,717 S/  4,725,024| S/ 5,433,778
Ventas anuales sin igv S/ 1,822,061| S/ 2,704915| S/ 3,481,963 S/ 4,004,258 | S/ 4,604,896

Elaboracién: Autores de esta tesis

Se proyecta en el primer afio, ventas por S/ 1.8 millones. No se podra abarcar el 100%
de la demanda esperada, ya que, al ser el primer afio de ventas, Babycare Nutrition
estara en la etapa de codificacién del producto en clientes del canal moderno y dicho
proceso no es tan rapido. En el segundo afo, se tiene un crecimiento del 48% y una
cobertura completa, completando el proceso de codificacion e ingreso a clientes. En el

tercer afo, se espera un crecimiento del 29% y 15% para los afios cuatro y cinco.
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En cuanto a la participacion de mercado de Babycare Nutrition, se tiene la siguiente
proyeccion:
Tabla 9.2. Proyeccidn de ventas (S/)

Afo 1 Afo 2 Afo 3 ANo 4 ANo 5

Tamafo de mercado | ,; 500000 28875000 30,318,750 31,834,688 33,426,422

Participacion de
mercado (%) 7% 9% 11% 13% 14%
Elaboracién: Autores de esta tesis

9.2.2 Proyeccion de costos de produccion y gastos operativos

Los costos de produccién son calculados en base al volumen requerido de
produccion y los costos unitarios de maquila por cada producto. ElI volumen de
produccidn se compone del stock disponible y el stock de seguridad. Como politica, se
ha establecido que el stock de seguridad sea del 5%. Por otro lado, la distribucién de
produccion por cada tipo de producto se determina en base al mix de ventas descrito en

el siguiente cuadro:

Tabla 9.3. Mix de ventas

Pollo, papa Arracacha y mix 50%
de verduras

Higado de pollo, papa

Arracacha y mix de 35%
verduras

Carne de pavita, papa

Arracacha y mix de 15%
verduras

Elaboracién: Autores de esta tesis
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En la siguiente tabla se detalla el volumen de produccion por cada afio, el costo de

maquila y el costo total de produccion.

Tabla 9.4. Proyeccion costos de produccion

Concepto Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Plan de compra (unidades) 810,700 804,000 1,157,760 1,331,424 1,531,138
Papilla a base de pollo 405,350 402,000 578,880 665,712 765,569

Papilla a base de higado de pollo 283,745 281,400 405,216 465,998 535,898

Papilla a base de pavita 121,605 120,600 173,664 199,714 229,671

Stock de seguridad (unidades) 40,535 40,200 57,888 66,571 76,557
Papilla a base de pollo 20,268 20,100 28,944 33,286 38,278

Papilla a base de higado de pollo 14,187 14,070 20,261 23,300 26,795

Papilla a base de pavita 6,080 6,030 8,683 9,986 11,484

Total plan de compra (unidades) 851,235 844,200 1,215,648 1,397,995 1,607,694

Papilla a base de pollo 425,618 422,100 607,824 698,998 803,847

Papilla a base de higado de pollo 297,932 295,470 425,477 489,298 562,693

Papilla a base de pavita 127,685 126,630 182,347 209,699 241,154

Costo de produccion (S/)

Papilla a base de pollo| S/ 1.15 S/ 1.15 S/ 1.21 S/ 1.21 S/ 1.21

Papilla a base de higado de pollo [ S/ 095 S/ 0.95 S/ 1.00 S/ 1.00 S/ 1.00

Papilla a base de pavita| S/ 1.20 S/ 1.20 S/ 1.26 S/ 1.26 S/ 1.26
[Total Costo de produccion (5/)  [S/ 925718 S/ 918068 S/ 1388118 S/ 1596336 S/ 1835786 |

Elaboracién: Autores de esta tesis

Por otro lado, los gastos operativos estan comprendidos por los gastos de

personal, gastos administrativos, gastos de marketing, gastos de trade marketing, gastos

de ventas y gastos logisticos, los cuales se detallan en las siguientes tablas:

Para determinar los gastos de Marketing, se plantearon diversas estrategias y

acciones tacticas a realizar, de acuerdo con lo desarrollado en el capitulo VI. A manera

de resumen, el presupuesto se Marketing se compone por investigacion de mercado,

visita médica y acciones a consumir final para dar a conocer la marca y generar

consumao.
Tabla 9.5. Proyeccion gastos de Marketing
Concepto Ao 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Investigacion de mercado S/. 12,000 S/. - | Sl - |Sl. - | Sl -
Visita médica S/ 217,176 |S/. 243,963 | S/. 288,639 |S/. 279,294 |S/. 279,294
Acciones consumidor S/. 552,090 |S/. 564,795|S/. 358,366 |S/. 210,795|S/. 210,500
Total gastos de Marketing S/. 781,267 |S/. 808,758 | S/. 647,004 |S/. 490,089 |S/. 489,794

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Por otro lado, se presenta los gastos de Trade Marketing y Ventas.

Tabla 9.6. Proyeccion gastos Trade Marketing

Concepto Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5
Visibilidad en punto de venta S/. 167,800 |S/. 167,800 | S/. 7,200 | S/. 3,600 | S/. 3,600
Comunicacion S/. 100,000 | S/. 100,000 |S/. 50,000|S/. 50,000 |S/. 50,000
Total gastos de Trade Marketing | S/. 267,800 |S/. 267,800 |S/. 57,200|S/. 53,600|S/. 53,600
Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 9.7. Proyeccion gastos Ventas

Concepto Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5
Gastos por acuerdo comercial S/. 200,244 |S/. 297,270 |S/. 382,668 |S/. 440,068 |S/. 506,078
Concursos a la FFVW S/.  10,000|S/. 10,000|S/. 10,000|S/. 10,000 |S/. 10,000
Total gastos de Ventas S/. 210,244 |S/. 307,270 |S/. 392,668 |S/. 450,068 |S/. 516,078

Elaboracién: Autores de esta tesis

Por otro lado, se tienen los gastos de personal, los cuales se desarrollan en el

capitulo VIII. Cada puesto tiene un salario y beneficios sociales asignados. A

continuacion, se detalla los montos del personal contratado en planilla:

Tabla 9.8. Proyeccion gastos Personal

Puesto Sueldo S/. E(S;;L;d Grz'flzr(]:gc(lzo)nes CTS A:;ﬂ?ica'?n Total mensual| Total anual
Gerente General S/ 7,000 | s/ 630 | S/ 1,167 | S/ 583 | S/ S/ 9,380 | S/ 112,560
Jefe de Admy Finanzas| S/ 6,000 | s/ 540 | S/ 1,000 | S/ 500 | S/ S/ 8,040 | S/ 96,480
KAS S/ 4500 |s/ 405 | S/ 750 | S/ 375 | S/ S/ 6,030 | S/ 72,360
Asistente de Gerencia | S/ 2,000 | s/ 180 | S/ 333 | S/ 167 | S/ S/ 2,680 | S/ 32,160
Supervisor de logistica | S/ 2,500 | S/ 225 | S/ 417 | s/ 208 | S/ S/ 3,350 | S/ 40,200
Total gasto personal S/ 22,000 |S/ 1,980 | S/ 3,667 | S/ 1833|S/ S/ 29,480 | S/ 353,760

Elaboracién: Autores de esta tesis

Se planifica que los salarios se mantengan durante el afio uno y dos. A partir del

afo tres, se incrementen los sueldos considerando factores externos, como el de la

inflacion. A continuacion, se presenta los gastos de personal para los primeros cincos

anos:
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Tabla 9.9. Proyeccion gastos personal por afio

Puesto Afo 1 ARo 2 Ao 3 ARno 4 ARo 5
Gerente General s/ 112,560 | S/ 112,560 | S/ 114,811 |S/ 117,107 | S/ 117,107
Jefe de Adm y Finanzas | s/ 96,480 | S/ 96,480 | S/ 98,410 | S/ 100,378 | S/ 100,378
KAS s/ 72,360 | S/ 72,360 | S/ 73,807 | S/ 75,283 |S/ 75,283
Asistente de Gerencia S/ 32,160 | S/ 32,160 | S/ 32,803 | S/ 33,459 | S/ 33,459
Supervisor de logistica | s/ 40,200 | S/ 40,200 | S/ 41,004 | S/ 41,824 |S/ 41,824
Total gasto personal s/ 353,760 | S/ 353,760 | S/ 360,835 | S/ 368,052 | S/ 368,052

Elaboracién: Autores de esta tesis

En cuanto a los gastos logisticos, se cotizd con una empresa que brinda el servicio

de almacén y distribucion, obteniendo los siguientes gastos:

Tabla 9.10. Proyeccién gastos logisticos

Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Almacenaje S/ 49,200 | S/ 49,200 | S/ 49,200 | S/ 49,200 | S/ 49,200
Transporte S/ 153,989 | S/ 228,602 | S/ 274,322 | S/ 315,471 | S/ 362,791
Total gasto logistico S/ 203,189 | S/ 277,802 | S/ 323,522 | S/ 364,671 | S/ 411,991
Elaboracion: Autores de esta tesis

Finalmente, como gastos administrativos, se tiene el siguiente detalle:
Tabla 9.11. Gastos administrativos

Concepto Afno 1 Afo 2 Afo 3 ARno 4 Afo 5
Caja Chica S/ 3,600 | S/ 3,600 | S/ 3,600 | S/ 3,600 | S/ 3,600
Transporte \Ventas S/ 7,200 | S/ 7,200 | S/ 7,200 | S/ 7,200 | S/ 7,200
Gastos de imprevistos S/ 8,400 | S/ 8,400 | S/ 8,400 | S/ 8,400 | S/ 8,400
Contador S/ 3,600 | S/ 3,600 | S/ 3,600 | S/ 3,600 | S/ 3,600
Asesor legal S/ 4,800 | S/ 4,800 | S/ 4,800 | S/ 4,800 | S/ 4,800
Mantenimiento ctas. Bancos S/ 1,200 | S/ 1,200 | S/ 1,200 | S/ 1,200 | S/ 1,200
Alquiler de oficina S/ 14,400 | S/ 14,400 | S/ 14,400 | S/ 14,400 | S/ 14,400
Luz S/ 3,600 | S/ 3,600 | S/ 3,600 | S/ 3,600 | S/ 3,600
Agua S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400
Internet S/ 3,600 | S/ 3,600 |S/ 3,600 |S/ 3,600 |S/ 3,600
Limpieza S/ 9,600 | S/ 9,600 | S/ 9,600 | S/ 9,600 | S/ 9,600
Kitchen S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400 | S/ 2,400
Tramites (Constitucion de empresa y permisos) S/ 870

Registro de marca S/ 700

Gastos notariales contrato de exclusividad formulas | S/ 200

Total gasto administrativo S/ 66,570 | S/ 64,800 | S/ 64,800 | S/ 64,800 | S/ 64,800

Elaboracién: Autores de esta tesis

En resumen, se tienen los siguientes gastos para los proximos cinco afos:
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Tabla 9.12. Resumen proyeccion gastos operativos

Concepto Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Gastos logisticos S/. 203,189 |S/. 277,802 |S/. 323522 |S/. 364,671|S/. 411,991
Gastos de personal S/. 264,000|S/. 288,462 |S/. 294,231|S/. 300,116 |S/. 300,116
Beneficios sociales S/. 119,592 |S/. 130,673 |S/. 133,287 |S/. 135952 |S/. 135,952
Gastos administrativos S/, 66570|S/. 64800|S/. 64800(S. 64,800|S. 64,800
Gastos de Marketing S/. 781,267 |S/. 808,758 | S/. 647,004 |S/. 490,089 |S/. 489,794
Gastos Trade Marketing S/. 267,800|S/. 267,800|S/. 57,200|S/. 53,600|S/. 53,600
Gastos Ventas S/. 210,244 |S/. 307,270 | S/. 392,668 |S/. 450,068 |S/. 516,078
Total Gastos operativos S/. 1,912,662 | S/. 2,145,565 | S/. 1,912,712 | S/. 1,859,296 | S/. 1,972,332

Elaboracién: Autores de esta tesis

9.2.3 Estado de ganancias y pérdidas

A continuacion, se proyecta el estado de ganancias y pérdidas para los proximos

cinco afos:
Tabla 9.13. Proyeccion de Estados de Resultados
Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ano 4 Afio 5

Ingreso por ventas S/. 1,822,061 S/. 2,704,915 S/. 3,481,963 S/. 4,004,258 S/. 4,604,896
Costo de ventas S/. 706,766 S/. 1,049,220 S/. 1,259,064 S/. 1,447,924 S/. 1,665,112
UTILIDAD BRUTA S/. 1,115,294 S/. 1,655,695 S/. 2,222,899 S/. 2,556,334 S/. 2,939,784
Compras varios S/. 24,362 S/. 2,195 S/. 2,195 S/. 2,195 S/. 2,195
Gastos logisticos S/. 107,502 S/. 159,590 S/. 205,436 S/. 236,251 S/. 271,689
Personal adm S/. 264,000 S/. 264,000 S/. 269,280 S/. 274,666 S/. 274,666
Beneficios sociales S/. 89,760 S/. 89,760 S/. 91,555 /. 93,386 S/. 93,386
Gastos administrativos S/. 66,570 S/. 64,800 S/. 64,800 S/. 64,800 S/. 64,800
Gastos MKT S/. 781,267 S/. 808,758 S/. 647,004 S/. 490,089 S/. 489,794
Gastos Trade MKT S/. 267,800 S/. 267,800 S/. 57,200 S/. 53,600 S/. 53,600
Gastos Ventas S/. 210,244 S/. 307,270 S/. 392,668 S/. 450,068 S/. 516,078
UTILIDAD OPERATIVA S/. -696,210 S/. -308,478 S/. 492,761 S/. 891,279 S/. 1,173,577
Impuesto a larenta 29.5% | S/. - S/. - S/. - S/. 111,909 S/. 458,114

UTILIDAD NETA DISPONIBLE S/. -696,210 S/. -308,478 S/. 492,761 S/. 779,370 S/. 715,462
Elaboracién: Autores de esta tesis

9.3 Analisis Econémico
Para la construccion del flujo de caja, se considero las politicas de cobro (90 dias)
y de pago a proveedores (30 dias). A continuacion, se presenta el flujo de caja

econémico por afio:
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Tabla 9.16

. Flujo de caja econémico

Concepto Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
Total Ingresos S/. 1,706,726 S/. 3,103,139 S/. 4,640,683 S/. 4,725,024 S/. 5433778
Total Egresos S/. 2,623,872 S/. 3,036,059 S/. 3,409,774 S/. 3,389,810 S/. 3,742,296
Saldo Operativo /. -917,146|S/. 67,080 |s/. 1,230,909|S/. 1,335214[S/. 1,691,482
Pago IGV /. 107,388 S/. 263371 S/. 471,839 S/. 593,928 S/. 701,158
Saldo Neto Econémico | S/. -1,024,534 |s/. -196,291s/. 759,070[s/. 741,286[S/. 990,324

Elaboracién: Autores de esta tesis

El flujo de caja mensualizado para el primer afio:
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Tabla 9.17. Flujo de caja econdmico mensualizado — Afio 1

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Total Ingresos 5. 5. S. 44331|S/. 66496|S/. 110826|S/. 155157|S/. 221653 |S/. 221653|S/. 221653 |S/. 221,653 |S/. 221,653 |S/. 221,653
Total Egresos S/ 359355|S/. 244344|S/. 327292|S/. 173493|S/. 184630(S/. 218437|S/. 258756|S/. 233,746|S/. 206440|S/. 175948|S/. 241431
Saldo Operativo s/. S/, -359,355(S/. -200,013|S/. -260,79|S/. -62,666|S/. -29,473|$/. 3216(S/. -37,103|S/. -12,094|S/. 15213|S/.  45704|S/. -19,778
Pago IGV 5. §/. §/. §/. §/. s/. s/ Sl 15804|S/. 21816|S/. 27,304|S/. 18272|S[. 24,102
Saldo Neto Econdmico | §/. S/, -359,355(S/. -200,013|S/. -260,79|S/. -62,666|S/. -29,473|S/. 3216|S/. -52,998|S/. -33909|S/. -12,091|S/. 27433|S/. -43,3881

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Posterior a la construccion del flujo de caja, se debe determinar la viabilidad del
proyecto de negocio, para ello se calculard el VAN y TIR del proyecto:

Tabla 9.2. Indicadores de evaluacién econdmica

TIR ECONOMICO 23.30%
VAN ECONOMICO S/ 467,505.49

Elaboracion: Autores de esta tesis

El VAN es mayor a0 y el TIR de 23.30%, con lo cual se concluye que el negocio
es rentable. Sobre el periodo de recuperacion, se proyecta que a partir del afio cinco se

recupera la inversion de los afios previos.
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CAPITULO X: CONCLUSIONES

En cuanto a las conclusiones obtenidas luego de todo el analisis e investigacion

realizada sobre el plan de negocios, se obtiene que:

El mercado de productos alimenticios envasados para bebes en el Pert ain
esta en desarrollo, siendo la categoria de compotas la de mayor tamario. No
obstante, no existe en el mercado, ninguna propuesta de papillas a base de
papa y proteina, generando una gran oportunidad de apropiarse de un
territorio Unico y sin competencia.

En general, el concepto de producto tiene muy buena aceptacién por parte
del publico objetivo y los referentes entrevistas (nutricionistas y pediatras),
es decir, no habria problema con el lanzamiento, ya que se considera una
propuesta innovadora, no encontrada en el mercado actual. Dentro del
publico objetivo, existe credibilidad en la propuesta y la consideran una
opcion saludable y nutritiva para sus hijos.

La variedad de sabores dentro del portafolio es algo muy valorado, por lo
cual se han considerado tres presentaciones. No se descarta que luego de
los cinco primeros afios de comercializacion, se pueda ampliar mucho mas,
déandole al consumidor nuevas opciones, como, por ejemplo, una papilla a
base de “sangrecita”, que también fue sugerido como aporte proteico.

Si bien el mercado de compotas aun no llega a ser muy grande y esta
compuesto solo por cuatro marcas principales, se considera que tiene
bastante potencial, sobre todo por la inclusion de papillas dentro del
segmento, por lo que se estima un crecimiento de 20% para los afios dos y
tres, y 15% para el cuarto y quinto. En funcidn a este crecimiento, se espera
obtener un Market Share de 7% para el primer afio e ir incrementando a
10%, 13%, 15% y 17% para los siguientes cinco arios.

El analisis econdmico dio como resultado un VAN de S/ 467,505.49 y un
TIR de 23.30% para un horizonte de cinco afios. En base a dicho analisis,

se concluye que el negocio es rentable.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista con expertos

1. Nutricionista: Nicolas Jauregui.

1. Bajo su optica profesional, ¢cuan importante es una buena y sana alimentacion
en las diferentes etapas del bebe y nifio?

Es muy importante, ya que durante los primeros afios de vida se desarrolla el mayor
porcentaje del cerebro. El nifio debe mantener buenos estandares en peso y talla.
Actualmente, en el Per( existe un problema crénico de desnutricion, siendo la anemia
una de las principales enfermedades en nifios pequefios.

La alimentacién complementaria a temprana edad es esencial porque es la etapa en
que empieza a descubrir alimentos sélidos y porque permite definir su adecuado
desarrollo.

2. ¢Cuando debe iniciar la etapa de alimentacion complementaria?

La alimentacion complementaria inicia desde los seis meses en Perd, en otros paises
es a partir de los cinco meses. Esta alimentacion se acompafia con la lactancia materna
y puede darse hasta los dos afios de vida o hasta que el nifio decida, siempre y cuando
reciba una buena cantidad de nutrientes. Conforme va avanzando el nifio, va requiriendo

otros nutrientes y debe ser complementada con diversos alimentos.

3. ¢ Qué alimentos se deben incluir en esta etapa?

Generalmente a los 6 meses inicia la alimentacion con dos o tres preparaciones, una
media mafiana que puede ser fruta: papaya, pera, durazno, todo como puré. Luego, en
el caso de las papillas, debe tener al menos los tres grupos de alimentos. Grupo de
alimento energético: tubérculo, fideos, sémola, Grupo de alimento que lo va a proteger
como las verduras: zapallo, zanahoria. Luego, el grupo de alimentos que lo hara crecer
y desarrollarse, son alimentos de origen animal y sobre todo que sean fuentes de hierro,
en este caso se priorizan las visceras: higado, sangrecita y carnes rojas.

e /Como debe estar compuesta una alimentacion balanceada?

Una adecuada alimentacion debe estar compuesta por carbohidratos, proteinas,

verduras y frutas.
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e (EIl consumo de proteina es necesario?

Claro que si, porque es lo que le va a permitir al nifio desarrollar su talla, peso,
capacidad cognitiva. Se debe priorizar incluir carne de res y visceras, ya que contienen
alto nivel de hierro y proteinas.

Pescado también se puede incluir, pero se sugiere que se espere un poco en darle
este alimento, ya que puede generar alergias, sobre todo cuando los padres sufren de
algln tipo de alergia ocasionada por el pescado.

e (El consumo de carbohidratos es importante?
Si es importante, los carbohidratos estan dentro del grupo de alimentos energéticos,
pero se debe complementar con los grupos de proteccion (verduras) y constructor

(proteinas), ya que lo mas importante es incrementar sus niveles de hierro.

4. ¢Cuales son los riesgos de tener una mala alimentacion?

Una mala alimentacion genera nifios con bajo peso o desnutridos, con problemas
de anemia o aprendizaje. Los primeros 3-5 afios de vida es donde se forma el 70% de la
capacidad cognitiva, por eso es importante una adecuada alimentacion.

5. ¢Cual es la porcién necesaria por comida para un bebe?

La porcion va a variar en funcion al tamafio del bebé, pero se recomienda que
cuando inicia, a los seis meses, se les de 2-3 cucharadas soperas de alimento sélido
(40grs. — 60grs.). En el caso de un nifio de ocho meses, serian cinco cucharadas que
equivalen a 80g. aproximadamente. En cuanto a la cantidad de veces por dia, si es un
bebé de seis meses, una vez al dia; si es de 8 meses, serian dos porciones al dia.

6. ¢Qué cree usted que buscan las madres cuando le dan comida sélida a sus hijos?

La mamd espera que el nifio se desarrolle adecuadamente, manteniendo sus
estandares de peso, talla, que desarrolle la parte cognitiva, psicomotor. Ademas, al
buscar alimentos envasados para sus hijos, buscan que sean libres de conservantes.

7. La papa Arracacha es un tubérculo andino de facil digestion y que cuenta con
altos niveles de nutrientes como el calcio, hierro y vitaminas; beneficios que convierten
a la papa Arracacha en una opcion superior frente a las papas de consumo tradicional.

Por otro lado, en el mercado peruano existen papillas principalmente de frutas y

cereales, pero no existe papillas con proteinas, verduras y tubérculos. Nuestra propuesta
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es lanzar al mercado una papilla envasada sin preservantes a base de papa, verduras y
proteinas como pollo, pavo, higado y carne de res ¢ Qué opina de este producto?

Como alternativa es muy buena, porque hay muchas mamas que son primerizas y
no saben como cocinar o preparar los alimentos del bebé, entonces si se le ofrece un
producto inocuo seria una buena opcién de alimentacion. Puede surgir como una
alternativa que “te saca de apuros”, para viajes, paseos. Ademas, en el mercado solo
hay compotas, no una propuesta similar de papillas.

Seria un plus que se pueda agregar aceite de Sacha Inchi, ya que tiene buena
cantidad de Omega 3 y 6, y es importante para su desarrollo. Ademas, tiene un buen
aporte calérico y va fortaleciendo el sistema digestivo.

e ;Lo recomendaria?

Si, pero no deberia tener preservantes por lo que va dirigido a nifios pequefios. Es
importante detallar la tabla nutricional y la cantidad de porciones por envase. Se lo daria

a mis hijos de forma ocasional, principalmente.

¢ Cual seria el contenido recomendado por papilla?
Deberia ser entre 120-150grs. lo recomendado para poder cubrir las necesidades de

diferentes edades y pesos de bebes.

2. Gisela Dociak — Gerente de formulas infantiles Nestlé Pert y Abbott Peru

1. Bajo su dptica profesional, ¢cuan importante es una buena y sana alimentacion
en las diferentes edades del bebé y nifio?

La alimentacion es muy importante. Yo diria que es una de las principales bases
para el desarrollo de los bebés y los nifios en las diferentes etapas hasta llegar a su etapa
adulta. Las deficiencias nutricionales durante infancia van a impactar de manera
significativa a lo largo de la vida de la persona. Entonces, por ello, tener una nutricién
variada, balanceada y adecuada a la edad, es fundamental.

Més que la cantidad de alimentos, lo que importa es la calidad de lo que consume.
Es importante que el nifio tenga los nutrientes necesarios para lograr un impacto positivo

a lo largo del desarrollo fisico, cognitivo y hasta desarrollo emocional.

2. ¢Cuales son los riesgos de tener una mala alimentacion?
Hay muchos riesgos, desde la parte tangible, que es la parte del crecimiento y el

desarrollo de este bebé, como la talla y el peso, que es lo que digamos normalmente un
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profesional de la salud pediatra neonatologia evaluada de manera tangible; pero también
hay riesgos a nivel de desarrollo cognitivo e incluso, desarrollo de drganos internos.
Porque una deficiencia de una cantidad o calidad adecuada de vitaminas y minerales,
va a ser que probablemente hay un retardo en su crecimiento o que exista una desviacion
en el peso, tanto en exceso como falta de peso. A veces la gente piensa que, porque esta
gordito, ese nifio esta sano y no es lo adecuado. Los nifios tienen que respetar una curva
de crecimiento y desarrollo, y también la parte cognitiva, lo que se escucha mucho aqui
en Peru es la deficiencia que hay, por ejemplo, en el hierro. El hierro es un mineral
importantisimo, no durante, sobre todo durante la primera etapa de desarrollo de la
infancia. Para toda la parte de desarrollo cognitivo. Un nifio que tiene deficiencias en el
consumo de hierro en los primeros afios, no va a recuperarse. Es decir, ese nifio va a
crecer con esa deficiencia. No significa que si un nifio que tuvo anemia, pero luego si
pude alimentarlo correctamente. Bueno, esos cinco o seis afios para el nifio, van a
impactar a lo largo del resto. Su vida no se va a poder desarrollar al mismo nivel o al
mismo ritmo que un nifio que recibid una adecuada nutricion.

¢ Tendria una desventaja entonces ese nifio en el colegio, en los estudios?

Si, exactamente, es un poco lo que también tratamos a veces decir, ¢;pero ¢coémo
esta persona no puede entender? ahora, también hay que mirar hacia atras, a su pasado.
¢ Como se alimentd esa persona? ¢ Recibio los nutrientes adecuados? evidentemente hay
un tema detras. Es un desarrollo cognitivo que no ha sido el adecuado, por estas
deficiencias nutricionales, que son varias. El hierro es un tema, que es una persona que
sufre anemia y por lo tanto la parte neuronal no se va a desarrollar correctamente. Pero
también puedes tener personas que son muy bajitas, que son gorditas o0 que son muy
flaquitas. Sobre todo, en el Per(, hay un tema hacia la gordura, mas que ser flacos.
Porque la gente aqui se alimenta con mucha papa y arroz, con mucho carbohidrato;
aunque los carbohidratos no son malos, tiene que haber un adecuado balance entre los
diferentes componentes que se tienen dentro de la alimentacion. Tiene que haber una
determinada cantidad de proteinas, vitaminas, minerales, que los provee las verduras y
las frutas; mas no, los carbohidratos. Por ejemplo, tienes el arroz y la papa, que
proporcionan energia y fibra, pero aqui a veces se exceden, el nifio se llena y ya no
quiere comer la proteina, no quiere comer la vitamina, los minerales, las frutas y
verduras.

De acuerdo a tu perspectiva profesional, ¢ Como ves en general el rubro de nutricion

en el Per(?
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Yo creo que todavia hay mucho camino por recorrer en cuanto a la cultura de una
adecuada nutricién en el Perd. Cada vez se esta incorporando mas teorias y formas de
alimentacion. Tratamos de concientizar a los profesionales de la salud, del impacto de
la nutricién. También muchos de nuestros profesionales de la salud tienen deficiencias
a nivel de conocimiento de temas nutricionales, y finalmente la maméa acude con su
bebé a este profesional que no esta actualizado. Cuando hablo de profesionales de la
salud, basicamente hablando en Peru tienes a los pediatras y neonat6logos, pero también
tenemos a las enfermeras, y también tenemos médicos generales que ejercen la
pediatria. Entonces es importante que esos profesionales de la salud estén correctamente
capacitados para que puedan explicar, asesorar y hacerle seguimiento a la mama, en
cuanto al tema nutricional, que muchas veces se deja un poco de lado, y no se tiene el
adecuado conocimiento. Por otro lado, en nuestra cultura tenemos nuestras deficiencias
y falta de recursos hace que la mama lamentablemente no pueda proporcionar todos los
nutrientes a su hijo. ¢Qué pasa con esto? Que finalmente termina comprando lo mas
barato, como los carbohidratos, el pan, el arroz, la papa. Finalmente es lo que ella puede
proporcionar para alimentarlo. Sin embargo, no necesariamente es algo que lo esta
nutriendo. Lo esta engordando seguramente, pero no es un nifio nutritivo.

Aqui en Per( el concepto de estar gordito es sindnimo de estar bien alimentado,
¢N0?

Si, es un concepto equivocado, pero cada vez hay mucho mas cuidado con cuerpo;
aunque, de repente mas de las mujeres que en los hombres. Pero si es verdad, finalmente
todavia hay esa percepcion. Incluso, en aqui tenemos el tema de la capital y las
provincias. La cultura es distinta en provincia. De repente interviene mucho mas la
abuela, que viene con esa idea en la cabeza, de que el nifio tiene que comer asi un “cerro

de comida”, y que tiene que estar gordito. Si esta flaquito, “tiene algo”.

3. ¢Qué cree usted que buscan las madres cuando le dan comida solida a sus hijos?

Bueno, a lo largo de las etapas del desarrollo del nifio, la primera etapa de los
primeros seis meses, su alimentacion es 100% liquida; es decir, leche materna, para las
que pueden proporcionarla, y leche en férmulas infantiles. A partir de sexto mes, o
incluso antes, se esta incorporando la alimentacion complementaria, que empieza la
alimentacion solida.

¢ Qué busca la mama? Obviamente es complementar esta nutricion, porque a cierta

edad ya la leche materna no es suficiente. El nifio requiere de una mayor cantidad de
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nutrientes. Entonces necesitas proporcionarle eso que no le va a lograr dar la leche
materna por si sola. Yo creo que lo que busca la mamé es obviamente complementar su
nutricion, apoyar esa nutricion. Y aportarle los nutrientes que necesita, de acuerdo a la
edad en la que esta el nifio.

Esa etapa en la cual el nifio ya deberia consumir alimentos sélidos o mas
solidificado que la leche materna, ¢Es una sugerencia que brinda el pediatra? ;O quien
finalmente le dice a partir de tal mes ya tienes que brindarle ciertos alimentos?

Si. La mama visita al pediatra desde que nace el nifio y hay un control mensual. El
pediatra va siguiendo la evolucion. El es quien le va dando las pautas y las guias de lo
que se debe de ir incorporando durante estos momentos de desarrollo del nifio, tanto a
nivel nutricional como otros factores diversos, como lo que el nifio deberia de estar ya
haciendo para la edad que tiene. El o ella ya tienen que reconocer colores, ya tiene que
reirse. Existen una serie actividades que deberian desarrollarse.

Por otro lado, ac& en Perl no necesariamente los nifios son atendidos por un
pediatra, que, por cierto, existen muchas zonas alejadas. Quien hace de pediatra, hace

de médico general o una enfermera.

4. Sobre alimentos envasados, ¢Qué considera que es lo que mas valora la mama
al momento de elegir este tipo de productos para sus hijos?

Dentro de lo que maés valora, yo creo que puede estar toda la parte del aporte
nutricional para para su nifio, principalmente. Un poco impulsada también por la
publicidad. La informacién con la que las marcas informan apoyando, informando sobre
el sistema de defensa, reforzar el sistema inmune, apoyar el desarrollo cerebral, es un
poco lo que ella puede estar buscando. Y bueno, otro punto importante también es que
el producto le caiga bien al nifio, dependiendo la etapa, también hay temas mas
relevantes, como que no les provoque gases, que no les provoque distensién abdominal,
diarreas, ese tipo de problemas.

¢Esa informacion es parte de la publicidad?, Este producto no le va a dar gases a
sus hijos. ¢O la madre va probando cada vez que adquiere un producto, digamos
envasado? Porque siempre hay un temor con los productos envasados. Por ejemplo, ¢ De
qué estard hecho? No sé qué cosas encontrard. ¢ Que quimicos puede tener?

Dependiendo la edad, pero el que recomienda la formula es un médico. No hay
publicidad en la categoria de formulas, no se puede hacer publicidad. Sin embargo, hay

férmulas para diferentes necesidades. Existen formulas regulares, formulas para nifios
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que tienen alergias, formulas para nifios intolerantes, etc. Entonces ahi el médico y la
mama van probando, cuél es la que al final le est4 cayendo bien, porque a esa edad,
cuando es chiquitito, lo Unico que consumes es lo que la mama decide. Y lo Unico que
ella quiere es que el nifio coma y duerma. No se quiere que, durante la noche, el infante
duerma con colicos, con gases, y al final inicia un circulo vicioso. Entonces para eso se
va probando como le va yendo, si se estrifie 0 no. Més adelante, productos como para
mas grandecitos, existen las compotas y otros alimentos sélidos. Yo creo que la mama
si puede ahi valorar mucho la naturalidad del producto, que no tenga preservantes, que
no tenga colorantes y esté hecho de 100% de fruta. Todo este tema de naturalidad del
producto puede ser algo bastante relevante, porque aqui también hay una cultura muy
fuerte de preparar la comida en casa. Que no necesariamente sera en otros paises tan
arraigado como aca. La mama o la abuela le preparan la papilla, le prepara la compota
en casa. Entonces la mama de alguna manera se puede sentir un poco culpable si le esta
dando un producto industrial, un producto envasado, porque dice este producto esta
lleno de colorantes, conservantes, y no es natural lo que le estoy dando. Mi hijo no se
va a desarrollar de manera correcta, entonces hay esa preocupacion. Creo que en ese
tipo de categorias prima mucho la naturalidad, la frescura y naturalidad del producto, la
procedencia de los ingredientes. Todo eso es importante.

¢ Considera que la practicidad del producto es un atributo que influye en la compra
de productos para bebés o es secundario?

La practicidad. Si ya vas a comprar, es un producto, lo que buscas es que
precisamente “ready to eat”. O sea que ya esté listo, que ya no implica que tengas que
hacer mayores pasos para alimentarlo porque si no para tal caso lo cocinas, entonces
creo que, por ese lado, si. EIl que sea un producto practico, facil de servir, calentar, puede
ser importante para la mama.

¢Considerarias a los hombres como parte del publico objetivo o parte de un publico
objetivo en la decision de compra, de algun producto para bebés?

No. Yo sé que el hombre participa mas y ayuda en casa, pero creo yo que todavia
la decision de compra de los productos nutricionales para los nifios es al 100% de la
mama. Es ella la que decide en general todo en torno al bebé. Que pafial usar, que leche
va a consumir, y bueno, en caso de la alimentacion, también.

El que una marca tenga un surtido de sabores, de presentaciones, ¢consideras que
también es importante o basta con una o dos presentaciones y eso se coloca en el

mercado?
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Mira, aqui la categoria todavia es pequefia. Si estamos hablando a nivel de
compotas o de este tipo de productos procesados para nifios, entonces es un tema de
surtido muy amplio, no lo recomendaria. Probablemente si area minima salado y dulce,
dos o tres versiones por cada una, creo que creo que es suficiente para el mercado. En
EEUU tienes unas gondolas llenas de productos con distintos sabores y presentaciones.
Pero bueno, la categoria es mucho mas grande, creo que con tres sabores, opcion dulce
y opcidn salado. Creo que lo que también gusta es trabajar formatos distintos. En EEUU,
no solo las compotas, tiene los “pufs”, tienen bizcotelas, tienen el sachet, tienen ese tipo

de cosas pueden resultar mas innovadoras.

5. La papa Arracacha es un tubérculo andino de facil digestion y que cuenta con
altos niveles de nutrientes como el calcio, hierro y vitaminas; beneficios que convierten
a la papa Arracacha en una opcidn superior frente a las papas de consumo tradicional.

Por otro lado, como ya se comentd, en el mercado peruano existen papillas
principalmente de frutas y cereales, pero no existe papillas con proteinas, verduras y
tubérculos. Nuestra propuesta es lanzar al mercado una papilla envasada sin
preservantes a base de papa, verduras y proteinas como pollo, pavo, higado y carne de
res ¢Qué opina de este producto?

Bueno, no sé si ahorita en el mercado no hay papillas. Antes si habia, pero bueno,
no, no sabria decirte si ahora no existe productos. Productos que incluyen carnes o
proteinas como pollo. Como Gerber o Heinz. ;Qué opino? ¢ Cual es tu diferencial? ;La
proteina?

El principal diferencial es este tubérculo andino, con propiedades superiores a una
papa tradicional es uno. Y adicionalmente estd el hecho de incluirle a esta papilla
verduras, otra con proteinas. Esto es algo que vemos que no existe en el mercado
peruano. En el mercado moderno no hay estos productos.

Si, ese mercado actualmente es de compotas de frutas. Lo que pasa es que antes si
habia papillas y probablemente, ahora las han sacado del mercado. Habria también que
Ver un poquito hacia atras. De repente no s€, si tienen informacion, para saber ¢qué
paso? porque si existia. No con la marca Heinz creo que era.

Yo he sido consumidora de ese tipo de productos. Los utilizaba por practicidad
cuando basicamente tengo que salir de aqui a un lado, en algun paseo y me llevo la
compota para poder darsela en cualquier lugar, porque ya esta lista. Ademas, se la come

super rapido porque le gusta. Entonces a nivel de variedad. Bueno, seria bueno si
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ustedes van a lanzar una versién de salados y que no existe en el mercado. Me parece
interesante que la tengan, porque finalmente, si quieren entrar a competir con estos
monstruos, vamos a decirlo, con lo mismo, probablemente, no va a haber un “Reason
Why”. Te voy a escoger a ti y no al otro que es conocido y ti no. Entonces por ahi si
me parece interesante que quieran hacer una version salada. Lo del tema del tubérculo
esto que me dices. Bueno, no sé qué tan valorado sea para la maméa como tal, sino que
sea que le expliques que es 100% natural, que no tiene conservantes, preservantes, etc.
Creo que iria mas por ahi, porque realmente explicarle que el tubérculo es la papa que
crece en tal lugar, habria que ver como lo vas a plantear, y como lo vas a comunicar.
Pero por el lado de lanzar algo en version saladas, si me parece interesante porque creo
gue su me estas diciendo que no hay en el mercado. Yo creo que hay un segmento que
si va a valorar el poder tener esto como parte de su apoyo en las papillas. Aca hay mucha
cultura de cocinar la papilla en casa, entonces la forma de uso, creo yo, esto se da mucho
por el “Ready to eat” “Ready to go”, para tenerlo listo para situaciones puntuales en las
que no me doy el tiempo de poder cocinarle o que se puede malograr la papilla porque
no voy a tener donde refrigerarlo. Entonces me permite llevar ese tipo de productos
conmigo. No hay una cultura tan fuerte de ir al supermercado y comprar, veinte potes
para el almuerzo y la cena de todos los dias. No, eso no pasa aqui. En Estados Unidos
de repente si es mas practico. Pero aqui, como la gente cocina en casa, tiene a una
persona que le apoya o tiene a la abuela, tiene alguien que le pueda hacer esto, se
elaboran estas necesidades en casa. Entonces, si tU le puedes proporcionar una opcién
salada, me parece interesante, interesante para el consumidor.

Luego de haberle contado idea de producto y en base a su experiencia en la industria
de bebe, ¢Qué tan factible ve el ingreso de este tipo de producto a los canales moderno
de venta? ¢Qué inversion considera que es la necesaria para poder asegurar un
lanzamiento exitoso?

Yo creo que eso ya depende de su estructura de costos, de que ustedes puedan darle
al canal la rentabilidad que buscan. Porque el espacio en géndola cuesta. Entonces si tl
le vas a poder dar esa rentabilidad. Esto no deberia ser, digamos, tan dificil de ingresar.
La rentabilidad y la rotacion, porque lo que buscan es que se venda el producto. Si yo
te voy a quitar un espacio a alguien para poner tu producto, tienes que garantizarme que
efectivamente ese producto va a rotar.

Sobre todo, quitarles el espacio a marcas como Heinz o Gerber, {no?
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Claro, si. El espacio en las gondolas es uno ¢no? Si tu quieres entrar, a alguien le
tienes que quitar o alguien le tendrd menos exhibicion.

¢ Qué inversion considera que es la necesaria para asegurar un lanzamiento exitoso
especificamente para este tipo de producto?

Inversiones de todo, depende que tengas planeado, y hasta donde quieres llegar. El
cielo es el limite. Si td quieres hacer publicidad DL obviamente tu inversion se va a
disparar porgue es caro la publicidad en television. VVoy a soltarte unas cifras, 200,000
0 300,000 soles al mes para publicidad en television. Para lograr un nivel de TRPs mas
0 menos, con 200,000 ya logras un nivel interesante. Es decir, mas o menos. Lo bueno
para esta categoria es que no invierten en la television. No tienes competidores
invirtiendo en ese canal. Bueno, si quieres desarrollar un Canal digital, Ilamese la pagina
web, la red social, el Instagram, eso no es tan caro. En tu caso yo creo que tendrias que
ir por el lado digital, porque tienes que educar a la mam4, porque entiendo que tienes
diferenciales es este aporte nutricional y tienes estos insumos especiales que le vas a
poner a tu producto. Yo creo que también tendria que acompafiarlo de repente con ir a
visitar a esos profesionales de la salud que tienen contacto con la mama. Hay nifios en
el rango de edad que a ustedes les interesa, que son los que estan entrando a esta
alimentacion complementaria de un afio o dos afios. Que digamos, consumen ese tipo
de productos, enfermeras que hacen evaluaciones de crecimiento y desarrollo, ahi tienes
que desarrollar materiales. O sea, hablar de una inversién, todo depende de lo que
quieras hacer en el lanzamiento. Si quieres apalancarte de alguna celebridad o de algln
influencer para promocionar también tu marca. Te puede costar entre 5,000 soles a
10,000 soles por publicacion. Por un historia de Instagram, si quieres uno grande,
20,000 soles. Ahora, si te quieres ir con mamas blogueras, que son mas chiquitas, ya
estamos hablando de repente 1,000 o 2,000 soles por publicacion. Como te digo,
tendrias que verlas por donde quieres hacer tu lanzamiento. Canal autoservicios, canal
moderno, o solo en autoservicios. En el tradicional, vas a estar en bodegas. Vas a estar
en e-commerce, como lo quieras manejar.

La barrera de entrada para este producto nuevo no seria muy alta. Ya depende del
foco que se quiera trabajar y la amplitud que se quiera llegar, en la comercializacion de
este tipo de producto.

Ahora, si tu producto es, 100% natural, no tiene preservantes, ni colorantes, etc.
Aqui ya hay varias tiendas, digamos, especializadas en este tipo de productos. La

Zanahoria, Flora y Fauna, y Tiendecita Verde. Hay varias tiendecitas, que de repente
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también te convendria entrar, pero ahi si es mucho mas nicho. Pero digamos que van al
segmento Ay lamama valora. También, digamos, depende del precio porque no sé cuél

es tu estrategia de precios, también podrias evaluar ir por ahi.

3. Entrevista a pediatra: Dr. Roberto Somocurcio

Doctor, la primera consulta, bajo su optica de profesional, ;cuan importante es una
buena y sana alimentacion en las diferentes etapas del bebé y nifio?

Demasiado importante, trascendental para toda su vida. Porque el alimento no es
solo un alimento con fines de nutritivos, cuando un nifio empieza a comer o inicia
probando los primeros alimentos, no es solo satisfacer sus necesidades nutritivas, si no
gue genera habitos alimenticios que lo van a marcar para toda su vida. Ahora, desde el
punto de vida nutricional, lo que come no es solo para el mismo, sino también para unos
seres insignificantes pequefiitos que se llaman bacterias, conocidas también como
microbiota intestinal. Esta es la escuelita de los leucocitos, es el lugar donde el nifio, de
acuerdo a la flora intestinal que tiene, va a educar a los leucocitos a que sean buenos o
sean malos. Si son buenos, no va a haber mucho problema, y si son malos va a tener
problemas desde la diabetes y el sindrome metabdlico, pasando por todas las alergias
alimentarias. Entonces, ¢de qué depende que sean buenos? de lo que comen pues. Si el
nifio esta en una alimentacion cargada de azUcar, de alimentos con ultra procesados, de
alimentos 100% industrializados, de alimentos no bien balanceados, del exceso de
azucar, poca cantidad de verduras, exceso de proteina animal, y si esta alimentacién no
es variada y nutritiva, lo que va a pasar es que estas bacterias migran hacia el lado de
las malas. Y si tienes profesores malos, tienes alumnos malos, ¢no? Eso mas o menos
en términos sencillos, esto es lo que genera la alimentacion. Sumado a lo que te dije al
inicio, que es el generar habitos. Los papas generalmente siempre te dicen “yo soy
estrefiido porque mi papa tenia, porque mi abuelito fue estrefiido y eso no tiene ningun
asidero porque no hay herencia en el estrefiimiento, lo que se heredan son los habitos.
Entonces tu comes como te ensefid tu papa, el como le ensefid a tu abuelito, tu papa y
tu le estan ensefiando a tu hijo, entonces por eso es estrefiido. En conclusion, se heredan
los habitos alimenticios, que se transmiten de generacion en generacion.

Entonces ¢es toda una historia entender si el nifio va a ser estrefiido o no cuando

recién empieza con su digestion?
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Por supuesto, casi siempre los nifios estrefiidos empiezan a estrefiirse cuando
empiezan con la alimentacion complementaria y td te das cuenta por qué se estrifien. Si
solamente comen higado, carne, papa aplastadita y comen supernatural sin condimentos
ni nada, ¢por queé es estrefiido? porque la relacion de verduras es baja, porque consumen
poca agua, porque comen mucha proteina. La mama se olvida de que esta tomando leche
materna o formula, la cual ya es una proteina y encima carne, huevo o pescado, pobre
criatura. Al final, por desconocimiento, obviamente sin conocerlo, los papas cometen
esos errores. Por eso la alimentacion es tan trascendental. Pero lamentablemente no ha
estado dominada por la ciencia, sino por el marketing. Y lo que cuando le pregunté
sobre qué alimentos de incluir en esta etapa y si ahorita ya me esta explicando la
importancia de la alimentacion complementaria de que no debe exceder las proteinas,
entonces, ¢en qué debe basarse esa?

¢ Cuando debe iniciar la etapa de alimentacion complementaria?

Alrededor de los seis meses.

¢En qué alimentos debe basarse la alimentacion complementaria?

Debe basarse primero en la historia de cada nifio. Esto de los mendus, de las formulas
maégicas para dar de comer, no son tan recomendables. Pueden funcionar para la
mayoria, pero no para, por ejemplo, un nifio que toma férmula y toma un monton de
férmula; es decir, es muy lechero. Yo no me preocuparia por darle tanta proteina al
inicio y me preocuparia porque pruebe los alimentos.

Segundo, ¢;qué alimentos? ;con qué empiezo? No hay un alimento ideal para
empezar. Por eso te dije alimentos culturalmente aceptados, porque depende mucho de
la cultura. Hay paises en los que tienes que comer pescado seco, porque es parte de la
alimentacion complementaria. O paises en los que la naranja es la primera fruta que
comen los nifios. Si td le dices a una mama en el Per que coma naranja, te dice que no
hay forma hasta el afio de nacido, porque eso de los citricos son delicados. Lo cual es
mentira. El ejemplo tipico aca en el Peru es la granadilla, porque te ayuda a formar el
estomago, lo cual no es tan verdad. Entonces el nifio puede comer casi todos los
alimentos desde los seis meses. De hecho, esta preparado. Si toma férmula, imaginate
que es totalmente extrafia y es proteina de leche de vaca ¢por qué no podria comer papas,

zapallo, camote, huevo, etc.?

Entonces, ¢el consumo de proteinas es necesario? ;cuales?
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Si es necesaria la proteina. El problema es cuando excede el porcentaje mas o
menos del plato saludable. Hay momentos en la alimentacion complementaria. La
alimentacion complementaria es desde los seis meses hasta que el nifio come del plato
de la casa. Ese momento puede ocurrir a los siente, a los ocho, a los nueve, a los dies, o
a los doce meses. Entonces el periodo de alimentacion complementaria, como su
nombre lo indica, es complementaria a la leche materna y la leche materna tiene una
buena fuente de proteina, una muy buena cantidad de proteina de alto valor biologico.
Entonces seré distinto el nifio que a los seis meses prueba y escupe, lo cual es normal,
como el que a los siete meses prueba y escupe un poquito, como el que a los ocho prueba
y ya come, como el que a los once come y devora. Porque en ese momento el nifio
decidira si toma leche o no toma leche, de acuerdo a lo que se ha llenado. Entonces, por
eso es tan trascendental la alimentacion, porque el papa tiene que tener la capacidad de
poder pensar si su hijo estd comiendo la cantidad de proteinas suficiente, entonces como
a mi, yo odio las cantidades, yo nunca les digo 35 gramos ahora y 45 gramos como han
estado acostumbrados, porque eso es inviable por un papa. Ningun papa se la pasa
pensando en las cantidades de proteinas. Mas aun cuando el nifio toma leche materna y
no puedes pesarla. Entonces lo ideal es que el nifio pruebe alimentos los primeros meses
hasta que ya se sienta completamente seguro de que come y le gusta comer. Y como le
gusta comer, disfruta la alimentacion y se disfruta la alimentacion, ya es el momento en
el que puede comer literalmente de la olla de su casa. Pero para ese momento lo ideal
es llegar al plato saludable y el plato saludable, segun la Universidad de Harvard, es la
mitad de la racién verduras, la cuarta parte carbohidratos y la cuarta parte de proteinas.
Es como tiene que comer un nifio que ya come de su casa hasta un adulto de 99 afos.

¢Cuales son los riesgos de tener una mala alimentacion?

Primero son riesgos, obviamente médicos, fisicos, clinicos, no de enfermedad. Un
nifio que tiene una mala alimentacion puede tener o desnutricion o sobrepeso. Los dos
términos se engloban en el término malnutricion. Y si tiene desnutricion, eso puede
afectar su talla, su rendimiento académico, su desarrollo intelectual, etc. Y si tiene
obesidad, también afecta su talla, su rendimiento intelectual y le genera el riesgo de
tener enfermedades como diabetes, hipertension, obesidad en algin momento, inclusive
cancer. Lo méas importante es que lo mete en un circulo terrible, en el cual el nifio no
puede salir. Es un patron de consumo de golosinas, azlcar, comida chatarra todos los
fines de semana, premios de comida. Entonces, la relacion que el nifio tiene con el

alimento es bien trascendental. Osea, al nifio que no le obligaron a comer, el nifio que
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marc0 sus tiempos, al nifio que no le negaron lo que queria comer saludablemente y no
le metieron el azlcar desde el primer dia que comio, es un nifio que probablemente
tenga un buen agarre, una buena relacion con el alimento. Pero si lo obligaron a comer,
si le ponian azucar con el fin de que coma porque tiene que comer. Si le ponian una
pantalla para que coma, porque tiene que comer, si le metian un monton de sal, o le
daban premios. Si sales bien en el colegio, te compro un helado. Si te si comes todo, te
llevo al parque. Estos ejemplos son una mala relacion con el alimento, porque la Unica
relacion que tendria que tener con el alimento es que el alimento cubre sus necesidades
fisiologicas nutritivas, nada més. Obviamente, ese nifio que lo hace muy bien tendra
una buena relacion con el azlcar. Es lo que va a disfrutar de una torta de chocolate y se
la va a comer con el mayor placer del mundo; pero no es el nifio que necesita una torta

de chocolate, cada postre, de cada almuerzo, de todos los dias.

¢ Cudl es la porcién necesaria por comida para un bebé? ¢cuanto es lo minimo que
se le tiene que otorgar?

Alguna vez salié una relacion que lo que entra en la palma de la mano del bebé
deberia comer de verduras con los dedos extendidos, con los dedos arrugaditos,
carbohidratos, y el pufiito, proteinas. Pero eso no equivale a la relacién del plato
saludable. Entonces yo les digo a los papas, no importa si come una cucharada o come
treinta, lo que importa es que si esa cucharada que esa cucharada tenga la estructura del
plato saludable. La mitad de verduras, la cuarta parte de carbohidratos y la cuarta parte
de proteinas, porque un nifio sano, de hecho, lo que esta mas de moda, es la alimentacion
intuitiva y eso es lo que te decia de la buena relacion con el alimento. Los papas tienen
que ser capaces de ver que un nifio sano va a comer porque tiene hambre. El nifio no se
desnutre porque no quiere comer, sSino porque no tiene que comer. entonces sera

distinta. La pregunta o la respuesta a tu pregunta.

¢ Qué cree usted que es lo que buscan las mamas cuando le dan comida s6lida a sus
hijos?

Qué coma, y es el gran error de las mamas. Lo que buscan es que coma. Al
comienzo todas quieren que comas saludable, stper sano, organico, etcétera. Si el nifio
come, la mama es la mas feliz del mundo. Pero si el nifio no come, qué es la mayoria
de los nifios y escupe la comida y juega con la comida, etc., lo primero que diran las

mamas es decir “no importa, que coma, de lo que sea, pero qué coma”. Entonces al final
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caen en las redes de estos alimentos ultra procesados. Por eso aparecen las marcas como
Nestum, Similac. Si es dulce es riquisimo. O sea ¢a queé nifio no le va a encantar comer
esos dulces? pero no estd comiendo de alimentos reales. Entonces ¢qué es lo que la
mama busca? que coman y segundo punto, que sea saludable. Y tercer punto, es que lo

tenga a la mano. Es decir, para una mama lo mas facil es tener a la mano el alimento.

Doctor, pasamos al objetivo de la Tesis. La Papa Arracacha es un tubérculo andino
de facil digestion y que cuentan con altos niveles de nutrientes, como calcio, hierro y
vitaminas; beneficios que convierten a la Papa Arracacha en una opcion superior frente
a las otras papas de consumo tradicional en el Peru.

Por otro lado, en el mercado peruano no existen papillas, principalmente de frutas,
de cereales, pero no existen papillas con proteinas, verduras o tubérculos. Nuestra
propuesta es lanzar al mercado una papilla envasada sin preservantes a base de Papa
Arracacha, verduras y proteinas como pollo pavo higado, carne de res. ¢ Qué opina sobre
este producto?

Yo te voy a responder lo que las mamas me preguntan cuando me dicen “Roberto
acabo de traer esta papilla de Whole Foods de Estados Unidos, que es orgéanica que no
tiene ningin preservantes y que esta hecha con alimentos integrales”. Eso viene todo
mezclado, bueno dasela, cuando te vayas de viaje y no haya nada que comer.

Ahora, mi opinioén no la tomes como la de la mayoria de los pediatras, porque asi
pensamos solo el 5%. El 95% de los pediatras si recetan papillas a sus nifios cuando
empiezan a comer. Ok, pero ¢qué dice la tendencia, los libros, la evidencia? es que el
nifio que come papilla no esta reconociendo ni el sabor de la Arracacha, ni el sabor del
higado, la verdura, es un sabor neutro. Probablemente riquisimo, pero no sabe ni que es
la Arracacha, ni el higado, ni que es la zanahoria. Entonces lo que yo les digo a las
mamas, la metodologia de darles de comer, actualmente hay tres: la papilla, el baby led
weaning y el mixto. ElI 90% de los papés hacen mixto, solo muy pocas mamas quieren
hacer baby led weaning y esos nifios ganan mucho frente al nifio que come solo papilla.
Primero, tener una curva de peso muy cercana a lo normal; en cambio, el de papilla
tiene una curva de peso mas cercana al techo, sin llegar a ser obesidad. Segundo, son
nifios menos selectivos, el nifio que come papilla, al final, como no reconoce el
alimento, hace que este nifio sea selectivo y hoy dia me pasé en una consulta. La mama
que le hacia baby led weaning siempre, y al nifio ya no le gusta comer sopas. ;Cuantas

veces toma sopa a la semana? Una vez al mes, no es un problema. Y la otra hija, que le
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daban todo en licuado, ya no puede soportar texturas porque no soporta la zanahoria,
las alverjitas en la boca, porque siempre como un licuado. Esa es mi opinion respecto a
las papillas. El valor nutricional es altisimo, me parece muy bien que una opcién natural
sin preservantes y que sea para una opcion de viaje. Pero si ti me dices que yo le voy a
dar eso a un nifio para que inicie alimentacion complementaria, lamentablemente, mi
respuesta seria no.

Sabiendo que la madre tiene dificultades para cocinar, que en su casa no tiene
habitos de

preparar ella misma la comida para el bebé, ¢si la recomendaria?

Si la mama no tiene otra opcion. Seria mas que una recomendacion, una salida para
la mama. Pero yo creo que en casa siempre hay tiempo para cocinar algo en casa.

Aunque, si no tienes otra opcidn, escoge la que sea la mas saludable.

En cuanto a la nutricién del producto que acaba de mencionar sobre los ingredientes
como la Papa Arracacha, que incluye proteina, ya sea pollo, pavo, higado, carne de res
0 sangrecita, y el mix de verduras. ¢ Es correcta esa distribucion de ingredientes?

Si, es correcta. Siempre y cuando se respete la proporcion mencionada. De hecho,
la Papa Arracacha tiene bastante fibra. Puede considerarse un carbohidrato con un poco
de proteina. Tendrian que analizar la cantidad de fibra que tiene para ver si cubre con

la mitad de racién de verduras.

¢ Este producto puede solo como almuerzo o como cena también?

Si para ambos, tanto almuerzo como cena, también.

¢ Cuantos gramos debe tener la papilla?

La mayoria tiene 120 gramos, ya depende de cada nifio cuantas coma. Si es una,
dos o tres. Yo considero que una porcién adecuada debe oscilar entre 120 a 140 gramos.

El pollo sin antibioticos, ¢esta familiarizado con este concepto? ¢ lo recomienda?

Si, yo recomiendo pollo sin antibidticos y sin hormonas, criados libres en la
naturaleza, pero también entiendo que no es facil adquirir para todos los dias este
producto. Inclusive ni en mi casa a veces es facil conseguir el producto, pero si no lo
tenemos, no hay problema. EI consume de pollo no debe exceder de dos a tres veces por
semana.

Si la papilla es con la proteina Sangrecita, ¢le ve potencial?
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Si, yo siempre le digo a los papas. Que coma como papilla, lo que va a comer como
papilla. Es decir, un pure de papas, que solo tiene papas, en diez afios seguiré siendo
pure de papas. Ahi si tendria valor, solo que hay que complementarlo con un poco de
verduras. La Sangrecita vendria a ser lo mismo porgue se come practicamente como

papilla; ademas, tiene un alto valor bioldgico, como el hierro y proteinas.

¢ Qué tipos de papas recomienda?

Si, puede comer todos los tubérculos. Papa, Yuca, Camote, Oca, Arracacha, Olluco,
todos.

Usted menciond que, si conocia la Papa Arracacha, ¢por qué la conocia?

De hecho, cuando llevé el curso de nutricion hablamos de tubérculos andinos, y la
Arracacha es una de las mas conocidas y probé, hasta me parecio un poco dulce. De

hecho, los nifios que se la comen, les gusta méas que la papa comun.

¢ Conoce algo sobre el almidon de la papa?

Si. Yo siempre recomiendo que la papa se sancoche hoy y mafana recién se
consuma para que la desnaturalizaciéon del almidon permita que no se fermente en el
intestino del bebé, y segundo, disminuya el valor glucido. A veces, los nifios consumen

mucha papa y de esa manera les cae mucho mejor.

¢Cual es el valor mas importante en una papa?
El alto valor de carbohidratos y los oligoelementos, porque tiene un montén de

calcio, magnesio, zinc, elementos de metales que se necesitan.

4. Entrevista a mama: Sra. Enua Condezo

¢Cuantos hijos tienes? ;De qué edad?

Una hija de un afito.

Bajo su dptica de mama, ¢cuan importante es una buena y sana alimentacion en las
diferentes edades del bebe? ;por qué?

Considero que la alimentacion es lo primordial para el crecimiento y desarrollo de
un bebé, y mas si es una alimentacion saludable y balanceada, que tenga los nutrientes

necesarios para poder brindarle una alimentacion de calidad a mi bebé.
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Porque si nutro bien a mi bebé, la estoy cuidando, estoy dandole lo mejor que ella
necesita en su etapa de desarrollo temprana. En este caso ella tiene un afiito y ya se le
estd dando alimentos sélidos, entonces me interesa mucho que se alimente bien, para

que tenga buenas defensas, buenos dientes y buena calidad de salud.

¢ Cudles son los riesgos de tener una mala alimentacion?

A mi entender, supongo que afecta mucho a la salud. Sobre todo, que pueda agente
de enfermedades, deficiencias alimenticias; por ejemplo, falta de hierro, falta de
vitaminas, que los conseguimos en los diferentes alimentos, de manera natural y

complementos.

¢ Qué busca usted cuando le da comida solida a su bebé?

Lo primero que el alimento sea balanceado, que le aporte mas que calorias, le aporte
vitaminas, proteinas, todo lo que es necesario para una alimentacion balanceada y
saludable. Porque hay alimentos que no te aportan nada, hay alimentos que no tienen
los nutrientes necesarios. En mi experiencia yo me cuido mucho en qué darle a mi bebe.
Me preocupo porque tenga frutas, verduras, que coma proteinas como pescado, carne
de res, carne de pollo, huevo y leche. De esta manera yo me aseguro que no solo esta

ganando peso, si no que se esta nutriendo.

¢ Tu logras darle todos estos alimentos que mencionas?
Gracias a Dios tengo una bebé que es muy cooperadora con la comida, ella disfruta
mucho comiendo. Come bastantes verduras, bastantes frutas, es bastante balanceada

diria yo.

¢Qué te ha dicho el pediatra sobre su alimentacion? ¢sobre su peso?

El pediatra esta muy contento porque es una bebé bastante saludable, bastante
despierta. Segun lo que he leido también, depende mucho qué alimentos ingieren para
gue estén mas despiertos, mas alertas, armonizadas. También, hay alimentos que no te
aportan energia, los ves cansados, fastidiados, pero en este caso yo veo a mi bebé que
disfruta comer y siempre la veo alegre, la veo con mucha energia, despierta y atenta. El

doctor me ha dicho que estd muy bien, con todo lo que come.
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Esa etapa en la cual el nifio ya deberia consumir alimentos sélidos o més solidos
que la leche materna, ¢Qué sugerencia te brindd el pediatra? ;O quién finalmente le
dice a partir de tal mes ya tienes que brindarle ciertos alimentos?

Lo que me recomendd el doctor, fue que introdujera los alimentos sélidos de
manera paulatina. Que la leche es el alimento vital y que los sélidos son
complementarios. Ahora, el doctor me explicaba que alimento debe estar balanceado;
por ejemplo, el plato debe estar constituido por verduras, proteina animal o vegetal, y
carbohidratos. Las verduras siempre deben incluir una parte importante del plato,
mucho mas que los carbohidratos.

Quienes me instruyen es el pediatra, las abuelas y la familia, pero también es

aprendizaje propio e investigar.

¢ Cudl es la porcién necesaria por comida para un bebé? ;cuénto es lo minimo que
se le tiene que otorgar?

Muy buena pregunta, yo lo manejo por cucharadas grandes. Utilizo cinco
cucharadas soperas grandes, es suficiente para ella, es lo que puede comer en el
almuerzo o la cena. Siempre estd acompafiado de una proteina. Lo minimo que come
son tres cucharadas soperas.

Sobre alimentos envasados, ¢Qué consideras que es lo que mas valora la mama al
momento de elegir este tipo de productos para sus hijos?

Si, en distintas oportunidades he comprado y lo primero que me fijo es que no tenga
preservantes. Ver la composicion de los ingredientes, esto es muy importante. Ademas,

los bebés son los principales catadores, depende de ellos que les guste o0 no.

¢ Considera que la practicidad del producto es un atributo que influye en la compra
de productos para bebés?

Yo considero que si, porque lo he comprado y utilizado para viajes, para una cita
médica, cuando tengo que salir fuera de casa y no me da tiempo para preparar algo mas

elaborado, entonces recurro a este tipo de alimentos que me salvan de un apuro.
El que una marca tenga un surtido de sabores, de presentaciones, ¢consideras que

también es importante o basta con una o dos presentaciones y eso se coloca en el

mercado?
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Como el bebé es el principal catador, si le compro varios sabores para ya saber
cudles les gusta y prever ante cualquier dificultad. Si a ella le gusta un sabor en
especifico le llevo un par.

La papa Arracacha es un tubérculo andino de facil digestion y cuenta con altos
niveles de nutrientes como el calcio, hierro y vitaminas; beneficios que convierten a la
papa Arracacha en una opcion superior frente a las papas de consumo tradicional.

Por otro lado, en el mercado peruano existen papillas principalmente de frutas y
cereales, pero no existe papillas con proteinas, verduras y tubérculos. Nuestra propuesta
es lanzar al mercado una papilla envasada sin preservantes a base de papa, verduras y
proteinas como pollo, pavo, higado y carne de res ¢Qué opina de este producto?

Primero felicitarlos porque me parece una iniciativa muy interesante, ya que en la
vida tan ocupada del dia a dia de una madre, a veces es muy complicado atender
obligaciones fuera de la casa y encima no saber cémo cumplir con el horario y la comida
del bebé. En ciertas oportunidades me he visto en la necesidad de comprar estos
productos para librarme de preocupacion y ayudarme. Me parece muy valiosa la
propuesta porque tiene ingredientes naturales muy nutritivos, yo seria una consumidora

de este producto.

¢Conocia la papa Arracacha?

Se por cultura general que, si existia este tubérculo andino, sé que tiene propiedades
milenarias, propiedades muy buenas para la salud humana. Para los bebés me parece
que esta genial la eleccién.

¢ Este producto puede utilizarlo para almuerzo o como cena también?
Para los dos de todas maneras. Dado que cuenta con los ingredientes necesarios.
Tranquilamente puede reemplazar un almuerzo o cena. A veces la mama esta en su dia

a dia ocupada y puede complicarse la hora de la cena o almuerzo del bebé.

Es producto ¢en qué ocasiones lo utilizaria?

Si es para salvar el momento de la comida, no sé con qué frecuencia lo compraria,
pero si lo tendria en casa para cualquier urgencia, abasteciéndome de una cantidad
necesaria.

Si la papilla es con la proteina Sangrecita, ¢le ve potencial?
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La sangrecita tiene muchos nutrientes para los bebés en crecimiento porque tiene
mucho hierro. Es més, yo le compro sangrecita a mi hijita y le preparo porque sé de
las bondades que tiene justamente. La carne de pavo; por ejemplo, es una carne magra
que tiene poca grasa, busco este tipo de alimentos porgue yo le preparo la comida. La

carne de pollo es una carne blanca, quitandose la piel y grasa es bastante saludable.

¢Cual es el valor mas importante en una papa?

El valor mas importante que veo en la papa Arracacha es el valor nutritivo que
aporta. Es una comida milenaria de época de los Incas. Tiene muchisimas vitaminas,
nutrientes, es rica en almidones, es mas nutritiva que comer una papa Blanca,
Amarilla.

¢Ha comprado alguna vez papillas en el mercado peruano?

No. Solo cuando he comprado en el extranjero. Aca en el Per( solo hay compotas.

113



Anexo 2. Guia para focus group

Evaluacion de concepto de papilla envasada

M: Buenos dias / tardes / noches, mi nombre es , trabajo en ITG Research
y las hemos invitado para conversar sobre sus experiencias como madres de nifios
menores de 3 afios. Por favor, siéntanse libres al opinar, sus comentarios son muy
importantes y valiosos para nosotros.

Les pido permiso para grabar esta reunion, estamos trabajando este tema con varios
grupos y no quisiera perder informacion. No se publicara ni difundira por ningin medio.
Toda la informacion sera confidencial y usada de manera anénima dentro del marco de
este estudio.

Si estdn de acuerdo con la grabacion por favor digan en voz alta “Si acepto”.

Muchas gracias por su colaboracion.

Seccién 1: INFORMACION GENERAL

Para comenzar me gustaria conocerlos un poco... Cuéntenme...
1. {Cémo se llaman?

2. ¢A qué se dedican?

3. ¢Cuantos hijos tienen? ;de qué edades?

Seccion 2: LA CATEGORIA
Objetivo: Explorar experiencias y habitos de consumo de papillas envasadas,
asi como de las principales motivaciones y ocasiones de consumo
i. Pensando en sus hijos mas pequefios, menores de 3 afios ¢cOmo suelen
alimentarlos? (Indagar espontaneo, profundizar en:)
e Cantidad de veces al dia
e Tipo de alimento (preparacion casera o0 envasado)
ii.  Han mencionado el consumo de alimentos envasados, quisiera que me cuenten,
e ;De qué tipo de alimento se trata (compota/colado/pureé, salado/dulce, etc.)?
(por qué?
e ,En qué ocasiones los usan? (Ocasional/cotidiano) ¢Con qué frecuencia al
dia/semana? ;Por qué?

e ;Qué le encuentran de bueno? ;Algo negativo? (Profundizar)
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e ;Qué/quién las animd a usarlos? (Madre, pediatra, amigas, influencers, etc.) ¢En
qué las ayuda usar estos productos con sus pequefios?
e ;Siguen a algun influencer o blogger famoso para informarse sobre el cuidado
y alimentacién de sus hijos menores de 3 afios? ;a quiénes?
iii.  ¢Les recomendaron alguna marca en especial? ¢cudl? ;por que?
iv. ¢Qué marcan compran con mayor frecuencia? ;por qué?
V.  ¢Enqué tipo de envase? ; De qué tamafio o0 gramaje? ¢;por que?
vi. ¢Donde suelen comprar con mayor frecuencia este tipo de producto? ¢cual es
lugar preferido para comprarlo? ;Por qué?
vii. ¢Cada cuanto tiempo lo compran?, ;Qué cantidad suelen comprar por vez? ¢;por
qué? (Profundizar si compran para consumo inmediato o para tener en stock)

viii. ¢Compran para tener en casa (stock) o para consumirlo inmediatamente?

Seccion 3: NUEVA PAPILLA ENVASADA
Objetivo: Explorar percepcion de atributos deseados en una nueva papilla
envasada
i. Ahora les voy a decir una frase y quiero que me digan rapidamente lo primero
que le viene a la mente “Papilla envasada”
ii.  Sipensamos en una nueva papilla envasada ;Cémo imaginan que seria? ¢de qué
tipo de alimento?

iii.  ¢Qué atributos o caracteristicas deberia tener? (Indagar de manera espontanea,
profundizar en importancia asignada a: natural, saludable, de origen
animal/vegetal/mixto, con vitaminas adicionadas)

iv. ¢Qué tendria que ofrecerles para que les dé confianza comprarlo para sus hijos

pequefios? (Indagar diferencial)

Seccion 4: CONCEPTO

Objetivo: Explorar percepcién y valoracion del concepto Papilla de papa
Arracacha.

Les voy a pedir que observen la pantalla, voy a compartir una propuesta de una
nueva papilla, se las leeré y quiero que luego me den sus opiniones. Debo mencionarles
gue es una idea, todavia esta en proceso de elaboracion, no es exactamente cOmo se
comunicaria en la publicidad.

(Presentar la propuesta)
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i. ¢Qué les parece? ;Por qué?
Ii.  Indagar sobre concepto...
e Agrado
¢ Facilidad de comprension
e Credibilidad
e Originalidad
e Interes
iii. Lo que se ofrece ¢esta dentro de sus expectativas 0 no? ¢Por qué?
iv. ¢Conocian de la papa Racacha y sus propiedades? ¢qué opinan de ésta como
insumo de una papilla?
v. Como les dije, esta papilla tendria papa arracacha con mix de verduras y proteina
de animal...
¢ Sipensamos maximo en 3 verduras para considerar ¢cuéles desearian? ;por qué?
e Y respecto de la proteina animal ¢cudl sugeririan? ¢por qué? En otro grupo, me
sugirieron tuviera higado de pollo, ¢qué les pareceria? ¢ por qué?
vi. En general ;Qué le encuentran de positivo al producto? ¢Algo de negativo?
¢Por qué?
vii. ¢Hay algo que lo diferencie de los otros productos que ustedes conocen que se
venden actualmente? ;qué lo diferencia? ¢qué opinan de ello?

viii.  ¢Qué le estaria faltando? ;Qué otra informacion desearia saber?

ix. Nombre:

e Espontaneo: ¢ Qué nombre me sugeririan para esta papilla?

X. Precio: Si pensamos en el precio del producto descrito (113gr. Similar a la
presentacion de competencia)
e ;Cuanto creen que podria costar?
e ;Cuanto seria lo minimo que podria pagarian que les de confianza que es un
buen producto?

e ;Cuanto seria lo maximo que pagarian?

xi.  Presentacion ¢Qué tipo de presentacion sugieren? (tamafio, tipo de envase)
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xii. A partir de esta propuesta, ¢les provocaria probar este producto para sus hijos o
no? (Especificar edad del consumidor) ¢Por qué? ¢De qué dependeria?

xiii.  ¢En qué ocasiones lo usarian? (Ocasional/cotidiano) ¢Con que frecuencia al
dia/semana? ;Por qué?

xiv.  ¢Alguna otra sugerencia que quisieran dar al respecto?

Agradecimiento y despedida.
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Anexo 3. Encuesta aplicada
N° Encuesta:

Concept Test

Buenos dias/tardes. Mi nombre es... (MENCIONAR NOMBRE) y trabajo para G&S
SAC, empresa dedicada a realizar investigacion de mercados. En esta oportunidad
estamos realizando un estudio alimentos para bebés y estamos muy interesados en

conocer su opinion. ¢Nos brindaria unos minutos de su tiempo? Muchas gracias.

Filtros generales

F1.  ¢Estaes su vivienda permanente?
Si 1 No 2 (TERMINAR)

F2.  ¢Trabaja usted, algun familiar o amigo cercano en alguna de las siguientes
actividades...? (SI MENCIONA ALGUNO DE LOS CODIGOS, AGRADECER Y

TERMINAR)
Medios de  comunicacion . Supermercado 0 mayorista 5
como... P y
) Television 1 . Farmacia 6
° Radio 2 . Agencias de publicidad 7
. Diarios 3 o Empresas de investigacion de 8
mercados
. Revistas 4 . Fabrica/Laboratério/Distribuci 9
onal de medicinas
F3. Género (POR OBSERVACION): Hombre 1 Mujer 2
F4. ¢Seria tan amable de decirme cual es su edad exacta? afos

(ANOTAR EDAD EXACTA'Y MARCAR RANGO CORRESPONDIENTE) (SI
LA PERSONA TIENE MENOS DE 20 O MAS DE 40 ANOS, AGRADECER Y
TERMINAR)
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19 0 menos Entre 20 y 30 afios Entre 31 y 40 afios Mas de 40 afios
anos
Terminar Continuar Continuar Terminar

F5. ¢ Tiene usted hijos entre 6 meses y 36 meses? (UNA SOLA RESPUESTA)
Si1 No 2 (TERMINAR) NP 99 (TERMINAR)

F6. ¢Usted es quien decide la alimentacion de sus hijos? (UNA SOLA

RESPUESTA)
Si1  No2(TERMINAR) NP 99 (TERMINAR)
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Filtro NSE (preguntar sobre el jefe del hogar)

(LEER) Con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de otras personas de
similares caracteristicas a las de usted, nos gustaria que responda a las siguientes

preguntas referentes al jefe de hogar:

JEFE DE HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 20 a mas, que aporta
mas econdmicamente en casa o toma las decisiones financieras de la familia, y
vive en el hogar. HOGAR: conjunto de personas que, habitando en la misma

vivienda, preparan y consumen sus alimentos en comun.

N1. ;Cuél es el nivel de instruccion del jefe de hogar? (ACLARAR “COMPLETA
O INCOMPLETA”) (MOSTRAR TARJETA EDUCACION)

Sin educacion 0 | Superior No Univ. Completa 6
Educacion inicial/ Primaria incompleta 2 | Superior Univ. Incompleta 7
Primaria completa / Secundaria 3 | Superior Universitaria 9
incompleta/Secundaria completa Completa

Superior No Univ. Incompleta 4 | Post - Grado universitario 10

N2. ¢Cual de estos bienes tiene en su hogar que estén funcionando? (MOSTRAR
TARJETA BIENES)

COMPUTADOR | LAVADOR | TELEFON | REFRIGERADOR | MICROO Total
A A @) A NDAS

Sl 5 5 5 5 5

N

o 0 0 0 0 0

N3. N3.1. NPER. ;Cuéantas personas viven permanentemente en el hogar (sin

incluir servicio doméstico)?
N3.2. HABIT. ;Cuantas habitaciones tiene en su hogar (no vivienda) que actualmente

use exclusivamente para dormir (incluir la de servicio doméstico)? (EL PUNTAJE
ES DONDE SE CRUZA MIEMBROS DEL HOGAR CON HABITACIONES)
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N3.2. N 3.1. NPER. Miembros del hogar sin incluir servicio
HABIT.
Habitaciones i i
paradormir | 162 | 3 | 4 |s566|768| 9 | 10 | 120|130 | 15 | 16
incluyendo 12 14
servicio
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 7 4 2 1 0 0 0 0 0 0 0
2 7 7 7 4 2 1 1 1 0 0 0
3 7 7 7 7 4 4 2 2 1 1 1
4 7 7 7 7 7 4 4 4 2 2 2
5 7 7 7 7 7 7 7 4 4 4 2
6 7 7 7 7 7 7 7 7 4 4 4
7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 4 4
8 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

N4. PISO. (Cudl es el material predominante en los pisos de su vivienda?
(CONSIDERAR AREA CONSTRUIDA) (MOSTRAR TARJETA PISOS)

Tierra / Otro material (arena y tablones sin 0 Laminado tipo madeira, laminas
pulir) asfalticas os similares

Cemento sin pulir o pulido / Madera 3 Parquet o madera pulida y similares;
(entablados)/ tapizon porcelanato, alfombra, marmol
Losetas / terrazos, maydlicas, ceramicos, 6

vinilicos, mosaico o similares

N1 + .10 puntos o NSE 8 .De38a42 | NSE
menos E puntos B2
N2 .Della?22 NSE 7 .De43a47 | NSE
puntos D puntos B1
N3 .De 23a27 NSE 6 .De48a49 | NSE
puntos Cc2 puntos A2
. De 28 a 37 NSE NSE
N4 puntos c1 5 . 50 puntos Al
Total
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Habitos y consumo de marcas

P1. ¢De las siguientes opciones, cual define su situacion laboral actual?

1) Trabaja méas de 4 horas al dia 2) Trabaja 4 horas 0 menos al dia 3) No trabaja

P2. ¢Qué edad en meses tiene su bebé? meses

P3. A parte de la leche materna, pensando en la alimentacion solida de sus hijos, ¢la
alimentacion es...?
1) Exclusivamente preparadaen casa 2) Preparada en casa y complementada con

productos listos para comer

P4, ¢Qué alimentos se preparan en casa? 1) Papillas caseras 2) Pure diversos 3)
Papillas de fruta 4) Todas

PS. ¢Qué alimentos preparados compran? 1) Papillas envasadas 2) Cereales 3)
Galletitas 4) Todas

P6. Hablemos de papilla, independientemente si es preparada en casa 0 comprada,
¢con que frecuencia le da papilla a su bebé?

a) Diario b) Inter diario ¢) 2 veces a la semana d)1 vez a la semana e) Cada 10 dias
f) Cada 15 dias g) Cada 21 dias h) 1 vez al mes

P7. Aproximadamente ¢Cuantas cucharadas de bebé, UD le da a su hijo (a) de
papilla o pure cada vez que come? (MOSTRAR FOTO IMAGEN
CUCHARA)

P8. En los ultimos 15 dias, cuantas veces/ocasiones le dio papilla preparada y

cuantas veces/ocasiones le dio papilla envasada?

Papilla preparada en casa Papilla envasada lista para comer
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AHORA HABLEMOS DE PAPILLAS ENVASADAS LISTAS PARA COMER
P9. ESPONTANEA. Cuando piensa en papillas envasadas, ¢cual es la primera
marca que le viene a la mente? (NO LEA LISTA) (RU).

p10. ESPONTANEA. (Qué otras marcas de papilla_conocen o ha escuchado,
aungue solo sea de nombre? INSISTA ;Qué otras? (NO LEA LA LISTA) (RM)

P11.  Sinohamencionado espontaneamente alguna (s) marca (s) (en P9y P10) ...

¢Ha escuchado acerca de la marca Gerber?

» ¢Haescuchado acerca de la marca Heinz?
« ¢Haescuchado acerca de la marca Gloria?
» ¢Haescuchado acerca de la marca Nestum?

o (Haescuchado acerca de la marca Agu?

P12, SOLO PARA LAS MARCAS DE P9, P10 Y P11. ESPONTANEA.
Pensando en todas las marcas de papilla, ¢ Qué marca consume mas sequido? (NO
LEA LISTA) (RU)

P13. ESPONTANEA ;Cuél o cudles de esas marcas nunca consideraria
consumir? (RM) (NO IMPORTA SI LA HA COMPRADO O NO EN EL PASADO).

P14. SOLO PARA LAS MARCAS DE P9, P10 Y P11. MUESTRE

TARJETA 0. ¢ Cuél es la marca de papilla que consumid la tltima vez? (RU)

P15. SOLO PARA LAS MARCAS DE P9, P10 Y P11. ESPONTANEA.
¢Por encima de todo, me puede decir cudl es su marca preferida de papilla? (RU)
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P12 P13 P14 P15.
P9 P10 P11 Mas Rechazo Ultimo | Preferi
Rotar 4 TOM | Otras | Ayudado ) ;
RU) | (RM) (RM) Seguido Espontaneo | Consum da
(RU) (RM) o0 (RU) | (RU)
1 | Gerber 1 1 1 1 1 1 1
2 | Heinz 2 2 2 2 2 2 2
3 | Gloria 3 3 3 3 3 3 3
4 | Nestum 4 4 4 4 4 4 4
5 | Agu 5 5 5 5 5 5 5
17 |Otra l 17 17 17 17 17 17 17
20 | Otra 2 20 20 20 20 20 20 20
99 | Ninguna 99 99 99 99 99 99 99

pie. (MOSTRAR TARJETA 1) (Qué caracteristicas toma en consideracion al

escoger que papilla comprar? RM

lrarazén | 2darazén | 3rarazén
Practicidad/ahorro de tiempo 1 1 1
Sabor agradable 2 2 2
Presentacion (tamafio/ cantidad) 3 3 3
Que esté en todas partes 4 4 4
Aporte nutricional 5 5 5
Que tenga mayor respaldo de marca 6 6 6
Facil de transportar (paseos y salidas) 7 7 7
Que esté de oferta/promocion 8 8 8
Variedad de sabores 9 9 9
Tenga publicidad 10 10 10
Ayuda la buena digestion 11 11 11
Envase (forma/ material) 12 12 12
Que sea la méas natural 13 13 13
Que sea la mas saludable 14 14 14
Que tenga dulce 15 15 15
Tenga buena relacion calidad/precio 16 16 16
Otra razén: (Especifique) 17 17 17

p17.  ¢Con que frecuencia compra usted papillas envasadas? (MOSTRAR

TARJETA 2) RU

Diario

Inter diario

2 Veces por semana

1 vez por semana
Cada 15 dias

Cada 3 semanas

1 vez al mes

Con menos frecuencia
No compra

OO (N[OOI WIN|F-
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P18.

maximo 3 menciones en orden de importancia)

P19.

MOSTRAR TARJETA 3. ;(Cuél es la razén por la que prefiere a marca

(INSERTAR MARCA MENCIONADA EN P15), registrar

lrarazén | 2da 3rarazon
razén
Practicidad/ahorro de tiempo 1 1 1
Sabor agradable 2 2 2
Presentacion (tamafio/ cantidad) 3 3 3
Que esté en todas partes 4 4 4
Aporte nutricional 5 5 5
Que tenga mayor respaldo de marca 6 6 6
Facil de transportar (paseos y salidas) 7 7 7
Que esté de oferta/promocion 8 8 8
Variedad de sabores 9 9 9
Tenga publicidad 10 10 10
Ayuda la buena digestion 11 11 11
Envase (forma/ material) 12 12 12
Que sea la mas natural 13 13 13
Que sea la mas saludable 14 14 14
Que tenga dulce 15 15 15
Tenga buena relacion calidad/precio 16 16 16
Otra razén: (Especifique) 17 17 17

¢Donde compra papillas envasadas usualmente? [Marque una sola]

ANOTAR CODIGO P12

Farmacia

Supermercado

Minimarket

Bodega

Tambo

OXXO

N[O WIN(F

Otros [REGISTRE]

©
©

No recuerda
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Evaluacion del concepto

(LEER...) Le voy a pedir que lea la tarjeta con detenimiento para que después me
pueda dar su opinion sincera (MOSTRAR CONCEPTO)

P20.

La idea del producto es una papilla a base de papa arracacha, verduras
mixtas y proteina de origen animal. Es bajo en sodio y grasa, con alto
valores nutricionales como el hierro y calcio; los cuales, reforzara la

alimentacion, previniendo asi la anemia en bebés y nifios. Ademas, es libre
de conservantes, similar a una papilla hecha en casa, brindando
naturalidad al producto y generando confianza en los padres con un
producto de calidad.
Descripcion de Papa Arracacha
La papa arracacha es un tubérculo andino de facil digestion y que cuenta
con altos niveles de nutrientes como el calcio, hierro y vitaminas; beneficios
que convierten a la papa Arracacha en una opcion superior frente a las

papas de consumo tradicional.

Segun las siguientes alternativas y tomando en cuenta toda la idea que le mostré,

en términos generales, ;Qué le parece...? ;Que tanto le gusta la idea de este producto?

(LEER Y MOSTRAR TARJETA 4)

Muy mala

Buena idea Mu?’ buena NP
idea

Mala idea Regular

idea

1 2 3 4 5 99

P21.

Por favor, digame ¢cuales son las razones por las que la idea que le mostré le

parece ...? (LEER CODIGO EN P20) ¢Algo méas? (INSISTIR Y PROFUNDIZAR)

P22.

Digame usted que comprende por: © PAPILLA EN BASE A PAPA

ARRACACHA "~ (PROFUNDIZAR)
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P23.

DE ORIGEN ANIMAL " (PROFUNDIZAR)

Digame usted que comprende por: © VERDURAS MIXTAS Y PROTEINAS

P24. ¢Que tan creible le parece la idea que le he mostrado? Por favor, utilice esta escala

(MOSTRAR TARJETA5)
Nada creible | Poco creible Algo creible Bast,ante Tomh,nente NP
creible creible
1 2 3 4 5 99
P2s.  ¢Qué tan comprensible/clara/ facil de entender le parece la idea que le he

mostrado? Por favor, utilice esta escala (MOSTRAR TARJETA 6)

Nada facil de | Poco facil de Ni facil ni Esfacilde | Es muy facil de
dificil de NP
entender entender entender entender
entender
1 2 3 4 5 99

P26.

esta escala (MOSTRAR TARJETA7)

¢ Cree usted que este producto dara que hablar en el mercado? Por favor, utilice

Creo que no _I!amara la Llamaria algo la atencion Si dara mucho que NP
atencion hablar
1 2 3 99

P27.

actual? (MOSTRAR TARJETA 8)

¢Qué tan original o diferente es esta idea para usted con relacion a la oferta

. Tiene parecido a otro producto Es igual a otros
Nunca vi antes algo como esto NP
gue conozco productos gue conozco
1 2 3 99

P28.

Tomando en cuenta todo lo que le ha gustado y todo lo que no le ha gustado de

esta idea digame ¢qué tan probable seria que compre esta papilla? (MOSTRAR

TARJETA9)

L Probableme | Probablem Muy Definitiva
Definitivamente no la p :
compraria nte no la ente la probablemente | mente sila | No precisa
P compraria | compraria la compraria compraria
1 2 3 4 5 99
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P29.  (Si menciono opcién 1 0 2 en P28) Por favor, digame cuéles son las razones
por las que no compraria el producto ... (Algo mas? (INSISTIR Y PROFUNDIZAR)
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Evaluacion de la presentacion

P30. ¢COmo evaluaria el nombre BABY CARE para esta nueva papilla??
(MOSTRAR IMAGEN Y TARJETA 10)

Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente NP

1 2 3 4 5 99

P31.  ¢Qué material prefiere para el empaque de la papilla? (1) Vidrio (2) Plastico

P32.  ¢Qué cantidad en gramos deberia tener la papilla envasada? (1) 70 grs 2) 113
grs (3) 200 grs

P33.  De las siguientes proteinas de origen animal ¢Cudles preferiria que tenga la
nueva papilla? (Elegir 2 proteinas) MOSTRAR TARJETA 11

1) Carne de res (2) Pollo (3) Higado de pollo (4) Carne de pavo (5) Pescado (6)
Huevo (7) Otra (indicar)

P34.  De la siguiente lista de verduras ¢Cuéles preferiria que tenga la nueva papilla?
(Elegir 3 verduras) MOSTRAR TARJETA 12

1) Espinaca (2) Zanahoria (3) Brocoli (4) Calabaza (5) Lechuga (6) Acelgas (7)
Alcachofas (8) Zapallo (9) Camote (10) Vainitas (11) Berenjena (12) Otra

(indicar)
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Evaluacion de precio y PSM

Teniendo en cuenta los precios que paga Ud. por la papilla que compra con
mayor frecuencia, y teniendo en cuenta los beneficios presentados en el concepto

gue le acabo de mostrar, quisiera por favor me indique:

P35. ¢ Qué precio le resultaria tan barato para este producto que le haria dudar de su
calidad?

P36.  ¢Qué precio consideraria usted una “oportunidad” para comprar este producto,

sin llegar a dudar de su calidad?

P37.  ¢Qué precio le resultaria caro para este producto, pero estaria dispuesto a pagar

por tenerlo?

P3g. ¢ Qué precio le resultaria tan caro para este producto que ni siquiera consideraria

su compra?

P39.  Tomando en cuenta todo lo que le ha gustado y todo lo que no le ha gustado de
la idea que hemos leido, y considerando que el precio de la papilla seria... ;Qué tan
probable seria que compre este producto? (MOSTRAR TARJETA 13. LEER
ESCALA PARA CADA PRECIO, EMPEZANDO CON EL PRECIO MAS
ALTO).

Definitivame | Probableme | Probableme rot')\g glyeme Definitivame No
nte no la nte no la nte la P tel nte si la precis
compraria compraria compraria nela compraria a
compraria
SI.7.0 1 2 3 4 5 99
0
S/.5.0 1 2 3 4 5 99
0
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Habitos de uso

P40. ¢ Con qué frecuencia compraria esta papilla? (MOSTRAR TARJETA 14)

Diario 1 Cada 3 semanas 6

Inter diario 2 1 vez al mes 7

2 Veces por semana 3 No compraria 96

1 vez por semana 4 No precisa 99
Cada 15 dias 5

P41.  ¢Cuantas unidades estaria dispuesta a comprar de este nuevo producto por cada

vez de compra?

P4a2.  ¢En qué ocasiones de consumo utilizaria esta nueva papilla?

(1)  Almuerzos regulares (2) Salidas a la calle (3) Viajes (4) Fines de semana

P43.  ¢En qué medios le gustaria encontrar la publicidad sobre la nueva papilla? RM
(1)  Televisién (2) Radio (3) Periddicos (4) Facebook (5) Instagram (6) Consultorios
pediatras (7) Bloggers (8) Otro, indicar

Pa4.  ¢Cual de las siguientes influencers podrian recomendar la nueva papilla? RM
1) Pediatras (2) Nutricionistas (3) Blogeras (4) Otro (indicar)

Pa5. ¢ Qué tipos de promociones quisiera recibir por la compra de la nueva papilla?
RM

1) Biberon (2) Baberos (3) Set cuchara, tenedor, plato (4) Bowl con succién (5)
Otro (Indicar)

pas.  (APLICAR SOLO SI NO MARCO COD. 96 O 99 EN P30.) (Qué tan
probable es que usted reemplace la papilla que mas consume, es decir... (DECIR

Papilla EN P12) por esta papilla? (MOSTRAR TARJETA 15)

Nunca compraria Papilla A veces compraria Compraria Papilla en NP
en base a papa arracacha | Papillaen base a papa | base a papa arracachay
para reemplazar la otra arracacha y a veces dejaria de comprar la
papilla compraria la otra otra papilla
papilla definitivamente
1 2 3 99
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Datos del entrevistado

N5. MAIL. ;Tiene usted correo electrénico? ¢ Cudl es su correo electronico?
(ANOTAR LOS QUE UTILIZA FRECUENTEMENTE)

No Precisa [ 99 [ No tiene [ 96 ]

Le recuerdo que esta encuesta es anonima; sin embargo, quisiera por favor que
me proporcione los siguientes datos para que el supervisor verifique la correcta

realizacion de mi trabajo...

Nombre del entrevistado:

Direccion: Teléfono:

UBIGEO. Provincia/Distrito: | | | | | | |
ZONA.Zona:l | | | | |
MANZANA. Manzana:| | | | | |

CODENC. CODIGO DEL ENCUESTADOR:
CODSUP. CODIGO DEL SUPERVISOR:
CODEDI. CODIGO DEL CODIFICADOR:
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Anexo 4. Graficos de los estudios

Grafico 1. Top of mind marca de papillas (%0)
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Gréfico 2. Razones de preferencia por marca
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Grafico 3. Caracteristicas importantes en la compra de papilla
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Gréfico 4. Lugar de compra
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Fuente: ITG Research, 2021
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Gréfico 5. Atractividad del concepto
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Fuente: ITG Research, 2021
Gréfico 6. Originalidad del concepto
" Es igual a otros productos que conozco = Tiene parecido a otros productos que conozco

m nunca vi antes algo como esto

Fuente: ITG Research, 2021
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Gréfico 7. Atractividad del concepto
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Gréfico 8. Intencion de compra
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Grafico 9. Evaluacion del nombre
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Grafico 10. Material preferido para el empaque
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Fuente: ITG Research, 2021
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Grafico 11. Proteinas de origen animal deseados
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Gréfico 12. Comparativo de intencion de compra
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Grafico 13. Ocasiones de consumo nueva papilla
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Fuente: ITG Research, 2021

Grafico 14. Medios donde le gustaria ver publicidad de la nueva papilla
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Grafico 15. Principales influencers
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Gréfico 16. Tipos de promocion que quisiera recibir
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