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RESUMEN

El presente proyecto de negocio es una salchicha saludable a base de pota, la cual esta
dirigido a jévenes deportistas que busquen cuidar su alimentacion. Se evidencié que las
caracteristicas que presenta el producto, tales como la practicidad y su alto valor
proteico es uno de los aspectos que influyen en la adquisicion. Asimismo, se identifico
que nuestro publico objetivo trabaja o estudia, por lo cual al contar con un producto listo
para comer y con vitaminas se identific6 que es una de las principales razones por la
cual adquirié nuestro producto.

Para realizar este proyecto se efectué un andlisis de la industria de embutidos, en la
cual se identificé que las salchichas son un producto altamente demandado por los
clientes. Ademas de ello, se efectu6 un andlisis de los nuestros principales
competidores, posibles consumidores y proveedores. Cabe afadir que también se
desarrollé los diversos planes, tales como: Plan de Marketing, Plan de Operaciones,
Plan Estratégico, Plan de Recursos Humanos, Plan Financiero y Plan de
Responsabilidad Social con la finalidad de identificar los gastos y costos a incurrir para
el desarrollo de este proyecto. Como consecuencia de ello, se obtuvo que al efectuar
una inversion inicial de S/.18 560, en el primer afio se obtiene S/. -11 222.17 de pérdida
neta. Para el segundo afio se obtiene una ganancia neta de S/. 12 496.03 y para el
tercer afio S/. 46 516.83. Es por ello, que se puede concluir que el proyecto es atractivo

para los inversionistas y es rentable.

Palabras clave: deportistas; salchicha; comida saludable; proteina.



ABSTRACT

The present business is a healthy sausage made of pota, which is aimed at young
athletes looking to take care of their diet. The characteristics of the product, stories such
as practice and its high protective value are evidenced as one of the aspects that
influence the purchase decision. Likewise, it was identified that our target audience
works or studies, so by having a product ready to eat and with vitamins it was identified
that it is one of the main reasons for which it acquired our product. To carry out this
project, and analysis of the sausage industry was carried out, in which sausages were
identified as a product highly demanded by customers. In addition, an analysis of the
main competitors, potential consumers and suppliers was carried out. It should be added
that there are also the various plans, such as: Marketing Plan, Operations Plan, Strategic
Plan, Human Resources Plan, Financial Plan and Social Responsibility Plan with the
determination to identify the expenses and costs incurred for development from this
project. As a result, it was obtained that when requesting an initial investment of S/.18
560 in the first year you get S/. -11 222.17 of the nest loss. For the second year, a net
profit of S/. 12 496.03 and the third year S/. 46 516.82. That is why it can be concluded
that the project is attractive to investors and is profitable.

Keywords: athletes; sausage; healthy food, protein.
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1. FUNDAMENTOS INICIALES

1.1 Equipo de trabajo

1.1.1 Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante

El equipo de trabajo del proyecto de negocio “Hotmar”, estd compuesto por 5

estudiantes de diversas carreras de la Facultad de Negocios de la Universidad

Peruana de Ciencias Aplicadas.

A continuacién, se muestra un cuadro que resume la distribucion de funciones y

roles para el desarrollo del proyecto.

Tabla 1: Equipo de trabajo

Pensamiento
critico, ) L
- o Gerencia de Planificacion
Contabilidad y o creatividad y -
o y Décimo ) ] Contabilidad y de costos y
Administracion trabajo bajo ] ) o
-~ Finanzas financiamiento
presiony en
equipo
Habilidades de L
L Planificacién
negociacion, )
- L ) comercial,
Contabilidad y o comunicacion Gerencia
o y Décimo ] ) canales de
Administracion eficaz y Comercial .
) produccion y
pensamiento
» proveedores.
critico
Comunicacion L
) Planificacién
- eficaz, ] o
Contabilidad y . Gerencia de estratégica de
o -~ Décimo | perseverante y ) ]
Administracién ) Marketing marketing,
trabajo en )
] contenido
equipo. o
publicitario.
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) Planificacion
Trabajo en

) Gerencia de del desarrollo
- L equipo,
Administracion y . o Desarrollo de | de productoy
) Décimo creatividad, o
Agronegocios ) Producto y supervision de
perseverancia y . )
o produccion la calidad del
optimismo
producto.
Liderazgo,
trabajo en Planificacion y
Administracion y . equipo, Gerencia distribucion del
) Décimo ) o ) i
Marketing creativa, Administrativa flujo
empatia 'y actividades
colaboradora
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1.2 Proceso de Ideacion

1.2.1 BMC del proyecto

Tabla 2: Business Model Canvas

MODELO CANVAS: HOTMAR

Salchichas con

vitaminas y

Preparacion
Proveedores
Abastecimiento de

inventario

nutrientes

Atencién Madres y/o
personalizada encargados del hogar

Servicio al cliente

Servicio de venta
Personas con

Salchichas que Degustacion de colesterol alto
reducen el colesterol producto

Personas deportistas
Salchicha alta en I —— que desean cuidar su

proteinas y ready to tienda y/o feria salud
eat

Control de calidad

y atencion

de productos

Insumos necesarios

Ambiente de Venta online a través de
preparacion Facebook
Venta directa a través

Colaboradores de gimnasios

Gastos de marketing y Costo de produccion
publicidad Ventas de los paquetes de 6 und
Gastos de Venta

Fuente: Elaboracién propia

En el presente trabajo, mostramos el BMC del proyecto en mencion, salchichas
a base de pota, destinado a 3 potenciales segmentos, estos son: Madres y/o
encargados del hogar que deseen consumir salchichas que contengan vitaminas
y nutrientes; Personas con alto colesterol que desean consumir salchichas que
reducen el colesterol y contribuyan a su salud; y por ultimo, personas deportistas
que buscan mantener su alimentacion saludable y que gustan de adquirir
salchichas altas en proteinas y listas para comer en cualquier momento del dia,
por ejemplo, entre comidas o como complemento/aperitivo. Dentro del BMC en
mencion, analizamos varios cuadrantes, entre ellos la creacion de valor para los
usuarios, ya que, es el valor agregado que nos diferenciara de nuestra
competencia. Asimismo, analizamos los socios estratégicos, ya que sin el apoyo
de estos no seria viable la escalabilidad de nuestro negocio. Finalmente, las
actividades claves, las cuales son la preparacién de los embutidos, asi como el
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abastecimiento de stock para cubrir la demanda y el control de calidad del

producto ofrecido.

SEGMENTO DE CLIENTES:

El proyecto en mencién esta orientado a 3 posibles segmentos, los cuales son:
Madres y/o encargados del hogar que posiblemente desean adquirir salchichas
con vitaminas y nutrientes para el consumo de su familia; personas con alto
colesterol que desean consumir salchichas que contribuyan a su salud,
reduciendo su colesterol; y personas deportistas que desean cuidar su salud
consumiendo salchichas altas en proteinas y listas para comer en cualquier

momento del dia.

RELACION CON LOS CLIENTES:

La relacion con los futuros clientes se realizard a través de una atencion
personalizada, ya que, se les brindara toda la informacion y soporte necesario
sobre el producto ofrecido, puesto que ellos son y seran el factor principal en el
crecimiento de las ventas. Ademas, los usuarios seran atendidos a través de los
canales de atencién propuesto lineas arriba, para asi informanos, obtener
criticas constructivas por parte de ellos y brindarles un producto ain mejor.
También, se realizaran degustaciones del producto en eventos deportivos y

cerca de establecimientos publicos donde se realice deporte.

PROPUESTA DE VALOR:

La propuesta de valor esta dirigida a brindar al consumidor final una nueva
alternativa de salchichas, ya que, estas seran saludables, bajas en grasas
saturadas y sodio; porque estan hechas a base pota, un molusco con bajos
niveles de grasas y que contiene aminoacidos como la Taurina, el cual regula
presibn sanguinea y actla como antioxidante. Asimismo, se brindara un
producto libre de octégonos, ya que, no contendra insumos que perjudiquen la
salud de los usuarios. Se ofrecera una nueva propuesta de sabor a las personas
que gustan de consumir embutidos, especialmente a los que prefieren las
salchichas. Ademas, el producto sera listo para comer, por lo que ya no se
tendria que freir. Finalmente, la presentacibn sera en un empaque
biodegradable, debido a que somos conscientes con cuidado del medio

ambiente.
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» CANALES:
Los canales a través de los cuales ofreceremos nuestro producto, salchicha de
pota, son los siguientes:
e Venta Directa:

Se buscara realizar una gran cantidad de ventas a través de
degustaciones personalizadas a los clientes, estas incluiran informacién
acerca del producto, su proveniencia, con que insumos fue realizado,
certificaciones y finalmente la degustacion. Todo esto, nos permitira
conocer la primera impresion de los clientes respecto a nuestro producto,
asimismo, conseguir una cartera de clientes. Dichas ventas seran
realizadas en diversos lugares, tales como eventos deportivos, lugares
donde se practique deporte y a las afuera de gimnasios. Ademas, se
realizaran ventas mediante la red social Facebook, ya que es la red social
mas usada por las personas, esto permitira obtener mayor alcance a

nuestros futuros clientes.

» RECURSOS CLAVES:
Los recursos claves que se utilizaran son: los insumos necesarios para la

produccién de la salchicha, tales como la pota, kion, hojas de cedrén, entre otros.

> INGRESOS:

Los ingresos se generaran Unicamente a través de la venta del producto.

» SOCIOS CLAVES:
Nuestros principales socios claves, seran aquellos que nos proporcionen los
insumos necesarios y requeridos por los colaboradores para la fabricacion del
producto final, un ejemplo de ello, es el proveedor de la carne de pota, el cual
sera adquirido en el terminal pesquero y los demas insumos provenientes de
cash & carry como Makro. Ademas, el servicio de preparacién sera tercerizado,
ya que contaremos con el apoyo de maquiladoras para que fabriquen las

salchichas.

» ACTIVIDADES CLAVES:
La principal actividad clave sera la preparacion del embutido en mencion, ya que,
se desea lograr un producto de alta calidad y saludable el consumidor final.

La segunda actividad clave, seré el abastecimiento de stock de paquetes de 6
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unidades para su posterior venta. Finalmente, se debe seguir rigurosamente el
control de calidad y sanidad de las salchichas, para que sea apto y del agrado

de nuestro publico.

» ESTRUCTURA DE COSTOS:

Los gastos en los cuales incurriremos seran gastos de marketing y publicidad,
para que el producto sea conocido y acogido en el mercado local. Asimismo,
gastos de venta, tales como personal dedicado netamente a la venta de las
salchichas, los stands o espacios en los eventos deportivos a los que acudamos,
entrega del producto cuando se realice la venta a través de Facebook. Ademas,
se incurriran en gastos por la adquisicion de insumos, transporte de estos, etc.
También, en personal, el &rea administrativa, finalmente, se incurrirdn en gastos

de tercerizacion del producto.

1.2.2 Breve explicaciéon del Modelo de Negocio

El volumen de ventas y consumo de embutidos y carnes preparadas en el Peru ha
crecido constantemente en los Ultimos afios, tanto es asi, que en el afio 2014 alcanz6
69085 TN vendidas (EI Comercio, 2016). Los productos que lideran dicho sector son el
hot dog y/o salchicha, la jamonada, jamén, las hamburguesas y el chorizo (EI Comercio,
2016). Ademas, segun el portal Lima es la ciudad que consumi6é mas hot dog y salchicha
en dicho afio. Sin embargo, la composicion nutricional de este alimento no es favorable
para el consumo, incluso es dafina para la salud, si es consumido en exceso, ya que,
sus ingredientes son altos en grasas saturadas y sodio. Por otro lado, los consumidores
estan informados sobre esto, ya sea por informacion general o porque los empaques de
dichos embutidos sefalan en los octégonos, que ingredientes son en los que incurren
para la preparacion de dicho producto. A pesar de ello, el mercado sigue en crecimiento
porgue dicho producto es facil y rapido de conseguir y preparar para cualquier ocasion.
HOTMAR es una idea de negocio que busca implementar un producto completamente
saludable para las personas deportistas que gustan de un aperitivo o0 complemento a
sus comidas diarias.

A pesar de ello, este no es el Unico producto altamente demandado por los clientes,
como se menciond lineas arriba, la jamonada, el jamén, el chorizo, las hamburguesas,
otros embutidos y carnes preparadas también lo son. Por lo cual, se espera implementar

la idea de negocio en los demas embutidos altamente demandados para asi brindarles
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una opcién con beneficios y que no dafien su salud a los consumidores, ya sea en la
ciudad de Lima, la cual es la principal consumidora de embutidos y carnes preparadas,
sino también en otras ciudades tales como La Libertad, la cual es la segunda ciudad del
Perd con mayor consumo de embutidos y carnes preparadas.

Es por ello, que para que nuestro negocio sea escalable, debera obtener ventas
exponenciales, a través del crecimiento de nuestra cartera de clientes como
consecuencia del valor agregado que se les ha brindado, el cual se obtendra a través
de nuestro principal insumo, la pota; el cual tiene alto valor nutricional y aminoacidos
como la taurina, que contribuye y regula la presion sanguinea entre otros. Es decir, el
producto que se lanzara al mercado se diferenciara del resto por ser un embutido bajo
en grasas saturadas y sodio. Ademas, dicho producto estara listo para ser consumido,
contribuird a la salud de los consumidores y asi ya no deberan preocuparse por dejar
de consumir su aperitivo y/o complemento favorito para sus comidas del dia a dia. Otra
caracteristica que contribuye a la escalabilidad de este negocio es que puede ser
aplicable a otros productos de la familia de embutidos y carnes preparadas, tales como
la jamonada, jamon, chorizo, hamburguesas, etc. Los cuales, también son altamente
demandados, por lo cual se podra ofrecer los mismos productos, pero basados en POTA
o0 alguna otra especie marina de gran acogida y con elevados nutrientes que contribuya
a una dieta y estilo de vida saludable para nuestra cartera de clientes. En otras palabras,
el modelo es replicable en cualquier producto de la familia de embutidos y carnes

procesadas.

1.2.3 Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido

Hotmar es un proyecto de negocio que esta dirigido a jovenes deportistas que busquen
cuidar su alimentacion. Sin embargo, al realizar las experimentaciones se ha identificado
que otros segmentos de consumidores estan interesados en adquirir nuestros
productos. Por lo cual, en el futuro se planea incrementar la produccién para satisfacer
a todos los segmentos interesados. Para determinar que el negocio es escalable debe
tener, como principal caracteristica, el logro de ventas exponenciales, mediante el
crecimiento de los clientes a través del valor agregado del producto, lo cual se lograra
mediante la practicidad y funcionalidad que caracteriza al producto.

Para demostrar la escalabilidad del modelo de negocio se tomo un conteo de las
ventas realizadas en las primeras ocho semanas operacionales. Asi mismo, se tuvo en
cuenta los costos variables y los costos fijos incurridos en el producto. Con todo ello,

se calculé el Costo medio, costo marginal y el ingreso total.
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En el siguiente grafico se muestra el comportamiento de cada indicador, llegando a la
conclusion gue los ingresos superan a los costos medios y llega un punto en el que los

costos medios reducen a medida que el ingreso total incrementa.

Tabla 3: Justificacion de escalabilidad

ESCALABILIDAD

500
450
400
350
300
250
200
150
100

50 ’\._
——p ® — ® o

0 11 14 19 24 30 36 42 51

== CI\Vg Cme IT

Fuente: Elaboracion propia

2. Validacion del modelo de negocio

2.1 Descripcion del problema que se asume tiene el cliente o usuario

2.1.1 Diseiio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

USUARIOS

Para poder efectuar la validacion del problema acudimos a supermercados y tiendas,
donde se venden y ofrecen diversos embutidos como salchichas, hot dogs, entre otros
con la finalidad de identificar qué es lo que el cliente toma en consideracion para efectuar
la adquisicion de una salchicha.

Asi mismo, se contactd con cinco especialistas quienes tienes conocimiento de
embutidos, el mercado consumidor y las repercusiones que esta trae para la salud a lo
largo del tiempo.

Cuestionario a usuario

1- ¢ Qué embutidos sueles adquirir?,¢,Porque razon?

2- ¢ Qué tipo de salchichas consumes? es decir, ¢ De qué sabores o caracteristicas?
3
4

¢, Cuéntame como fue tu Ultima experiencia al comprarlos?

¢ Qué opinas acerca de los octdgonos que figuran en el empaquetado del producto?
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5- ¢ Cada cuanto tiempo compras este tipo de productos?

6- ¢ Donde sueles adquirirlos?, ¢ Cuanto tiempo te toma en cocinarlos?

Usuario 1

Esta entrevista se realiz6 en un supermercado conocido y el usuario menciond que
Unicamente adquiria embutidos para realizar ciertos platillos, puesto que no consume
muchos embutidos en su vida diaria. En este caso, el tipo de embutido que compra con
mayor frecuencia es el Jamon, para hacer pizza, la entrevistada Mary especificé que el
tipo de jamén que siempre adquiere es el jamoén ahumado de la marca Bread, debido a
su sabor y buena combinacion con su pizza y solo lo adquiere en supermercados. Por
otro lado, la usuaria no revisa los octdgonos en los empaquetados, por lo que para ella
no es muy importante el alto contenido de socio o grasas en el producto que adquiere.
Ademas, para esta clienta no es importante el tiempo que le toma cocinarse o preparase
el embutido, ya que depende el tipo de comida que prepara con este, en el caso de la
preparacion de su comida le toma una hora, sin embargo, le da importancia al valor

nutricional que estos productos puedan aportar a su salud. (Anexo 1)

Usuario 2

Nuestra siguiente entrevistada en el supermercado es Miriam Espinoza, una madre de
familia que si adquiere embutidos, principalmente salchichas de pavo y pollo de la marca
San Fernando cada dos meses, aunque en esta ocasion estaba adquiriendo por primera
vez el Chorizo parrillero de la marca Braedt, por otro lado, ella adquiere estos productos
en supermercados y tiendas y el tiempo que se demora en cocinarlos es entre diez a
quince minutos. En la entrevista pudimos evidenciar que la entrevistada le da gran
importancia a la salud de su familia, asi como la de su hija, puesto que es alérgica y en
la entrevista relata que siempre esta viendo los componentes de cada producto que
adquiere, ademas esta informada sobre la importancia de los octégonos. Estaria
dispuesta a adquirir el producto especificado, aunque considera que nada que es

embazado es bueno para la salud, puesto que contiene preservantes. (Anexo 2)

Usuario 3

Suele adquirir solo embutidos de pavo, porque tienen menos grasas y son menos
dafinas, alimentan mejor que el pollo u otros, en cuanto a su experiencia comprando
estos productos, menciona que siempre estan en precios elevados y son dificiles de
conseguir o encontrar variedad, ademas los adquiere porque le gusta su sabor y mas
gue todo porque son saludables. Por otro lado, opina que los octégonos son de gran

ayuda para los consumidores puesto que ayuda a identificar que consumir y que no,
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también genera conciencia al leerlos. Por otra parte, realiza la compra de los embutidos
cada semana o cada quince dias, por garantia solo los consigue en los supermercados
y sobre el tiempo de coccidn, en caso de las jamonadas no toma tiempo, pero en las
salchichas de pavo no demora menos de dos minutos. Por Ultimo, esta dispuesta a

consumir nuevos embutidos que sean saludable. (Anexo 3)

Usuario 4

La entrevistada adquiere los “hot dogs, parrilleros” porque le gustan mucho, ademas
compra estos productos de forma semanal en los supermercados y los usa para
desayunos, en almuerzos o cenas familiares. Por otro lado, la usuaria conoce sobre la
implementacion de los octégonos y considera que son importantes porque les da a
conocer que productos esta ingiriendo. Nos menciona que los come dorados y le toma
cinco minutos en cocinarlos. Por ello, si le gustaria adquirir una salchicha que se cocina

mucho mas rapido y que sea mas saludable. (Anexo 4)

Usuario 5

Nos menciona que suele adquirir los embutidos debido a que son de buen sabor y son
practicos. Asimismo, indica que adquiere salchichas de sabor de pollo. Nos comenta
que su Ultima experiencia fue agradable. Pero sefiala que no compra las salchichas que
indican en el empaquetado alto en grasas saturadas. Suele comprarlos en tiendas y en
supermercados, ademas nos dice que le gustaria encontrar salchichas mas nutritivas.
(Anexo 5)

Usuario 6

La usuaria nos indica que suele adquirir entre sus embutidos salchichas y hot dogs, los
cuales los acompanfa para el almuerzo con ensaladas y cenas, suele consumir de
sabores de carne y cerdo. Su Ultima experiencia fue buena. Con respecto a los
octégonos indica que le ayuda muchisimo para poder calificar y entender que es lo que
llevan a casa. Por ultimo, nos menciond que estaria muy dispuesta de adquirir una
salchicha que se cocine en menor tiempo y tenga nutrientes beneficios para su salud.
(Anexo 6)

Usuario 7

La usuaria nos menciona que suele comprar entre sus embutidos jamonadas, quesos,
carnes y salchichas de la marca Preferida. Asimismo, considera que una caracteristica
para adquirirlos es la calidad. Su ultima experiencia fue buena. Respecto a los

octdgonos opina que le parece bien, ya que le permite prevenir de que no consuma mas
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calorias de las que debe ingerir, suele comprar estos productos de manera frecuente ya
gue los utiliza para el desayuno y los adquiere en supermercados y tiendas. Ademas de
ello, nos indic6 que para que las salchichas estén listas para consumo se demora un
plazo de 10minutos. Para finalizar nos menciona que estaria dispuesta de adquirir un

producto que le otorgue beneficios en su salud. (Anexo 7)

Usuario 8

La usuaria nos menciona que suele comprar hot dog y chorizos, los cuales utiliza para
desayunos, almuerzos y cenas. Asimismo, adquiere productos de ternera y considera
gue para que pueda adquirirlo tiene que contar con un sabor ahumado y encontrarse
bien pre-cocidos. Respecto a los octégonos le hace dudar si adquirir el producto o no,
suele comprar las salchichas de manera quincenal mediante los supermercados. Cabe
afiadir que coloca los productos en el microondas y le toma un tiempo de 2 minutos en
tenerlo listo. Para finalizar nos menciona que estaria interesada en adquirir un producto

gue le otorgue beneficios en su salud. (Anexo 8)

Usuario 9

El usuario suele adquirir entre sus embutidos: jamonada, hot dogs, salchichas.
Asimismo, suele adquirir productos pre-cocidos y los emplea en la preparacion de su
desayuno. Su ultima experiencia fue un poco desagradable, ya que fue a un
hipermercado y habia demasiada gente para efectuar la compra. Considera que los
octégonos son de gran ayuda, ya que le explican las caracteristicas principales de los
productos a groso modo. Por Ultimo, nos menciona que estaria encantado de adquirir

un producto que se cocine en menor tiempo y sea beneficioso para su salud. (Anexo 9)

Usuario 10

La usuaria suele adquirir embutidos como salchichas, hot dogs de las marcas Suiza,
Bread y Otto Kunz, suele comprarlas, ya que son faciles de preparar para la lonchera o
acompafiar las menestras y le otorgue un mejor sabor. Nos menciona que su ultima
experiencia fue buena y considera que los octégonos son informativos y buenos ya que
permite a que las personas decidan si adquieren el producto o no. Respecto a la
frecuencia de adquisicion suele efectuarlos de manera mensual 2 paquetes de 5 de
salchichas, ya que su familia es pequefia. Asimismo, suele comprarlos en
supermercados Yy el tiempo de cocinar es de un plazo de 1 min en tortillas. Asimismo,
nos menciona que se encuentra dispuesta de adquirir un producto que le otorgue

beneficios para su salud como vitaminas. (Anexo 10)
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Usuario 11

La usuaria suele adquirir salchichas y jamonadas con verduras. Por lo general utiliza el
producto para preparar desayunos de manera rapida. Asimismo, suele adquirir marcas
braedt de pollo y cerdo. Su Ultima experiencia fue desmotivante, ya que no encontro el
producto en el tamafio que deseaba, nos menciona que le parece importante los
octdégonos que figuran en el producto ya que informan que tan dafiino puede ser. Suele
adquirirlos 2 veces al mes en los supermercados y se demoran en cocinas entre 5-
6minutos.Asimismo, nos recalca que estaria interesada en adquirir productos de menor

coccién y que le contribuya a su salud. (Anexo 11)

Usuario 12

La usuaria nos menciona que suele comprar jamonadas, salchichas y hot dog de
sabores de pollo y pavo, los cuales emplea para la preparacion de sus desayunos. Su
ultima experiencia fue impactante, ya que visualiz6 que en el empaquetado del producto
figuraban octégonos que decian alto en grasas saturadas. Considera que estos
octdgonos contribuyen a que los consumidores sean mas conscientes de lo que
adquieren. Para realizar su compra se dirige a tiendas cerca de su casay algunas veces
a supermercados para comprar en mayor cantidad. Asimismo, para cocinarlos nos
indica que se demora un plazo de 3-5minutos. Cabe mencionar que le gustaria adquirir

un producto que contenga menor contenido calérico y colorantes. (Anexo 12)

Usuario 13

El usuario nos menciona que compra para su hogar varios tipos de salchichas como
chorizo, cabanozi y jamonada que son de la marca Braedt y Otto Kunz y suele
emplearlos en tortillas y en parrillas los fines de semana. El usuario suele comprar
salchichas de sabores de cerdo y pollo. Su ultima experiencia fue normal, ya que solo
adquirié el producto en el supermercado de manera rapida. Respecto a los octégonos
nos menciona que le parece muy importante, ya que esto le permite saber qué es lo que
esté ingiriendo y consumiendo. Ademas de ello, nos indica que suele adquirir % de kilos
de salchichas de manera mensual, y que para la preparacion de las mismas se demora
un plazo de 6- 10 minutos en coccion. Por ultimo, nos indic6 que estaria muy dispuesto
de adquirir un producto pre- cocido, que le ahorre tiempo y que mejore su salud. (Anexo
13)

Usuario 14
Este usuario compra embutidos como jamonada, hot dogs, de sabor pollo, en cuanto a

su experiencia, les gusta el sabor, su rapidez de coccion y también estaban de oferta
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por ello los compra, asimismo menciona que estos embutidos son rapidos de cocinar.
El usuario es consciente de los octdgonos y conoce su importancia, ya que puede saber
que productos comprar o no, Compra sus embutidos cada 15 dias y los suele adquirir
en supermercados y tiendas. Est4 a favor de comprar un producto mas saludable y que

se cocine en menos tiempo. (Anexo 14)

Usuario 15

La usuaria, adquiere salchichas hot dogs, jamon, chorizo, principalmente consume las
salchichas de pollo o cerdo, puesto que ella menciona que no hay mucha variedad en
cuanto a sabores. Por otro lado, expresa que no hay mucho que decir sobre experiencia,
ya que siempre hay los mismos sabores y la Unica diferencia que encuentra son los
precios y la calidad en este tipo de productos. Ademas, menciona que los octdgonos
son de gran ayuda, puesto que permite conocer la cantidad de ingredientes que
contienen. También, menciona que compra cinco veces al mes estos productos y los
adquiere en supermercados y mini markets cerca a su hogar. Asimismo, estaria de

acuerdo en adquirir un producto que no sea dafiino para su salud. (Anexo 15)

Usuario 16

El embutido que suele comprar esta usuaria es el hot dog debido su precio, calidad, asi
como una presentaciéon mas higiénica, suele adquirir las salchichas sabor a pollo, de las
marcas Segoviana, Braedt y Suiza. La Ultima vez que lo uso fue para hacer salchipapa
y prefirié la marca segoviana por su sabor. En cuanto a los octégonos, ella mencioné
que nos advierten sobre lo que contienen, para asi decidir comprar o no comprar. Por
otro lado, adquiere el producto dos veces a la semana, los suele adquirir mas en
supermercados debido a su seguridad. También nos indicé que, ya que los embutidos
estan casi listos, los puede sancochar o freir y le toma dos minutos. Por ultimo, esta
dispuesta a adquirir un producto que sea beneficioso para su salud y piensa que seria
beneficioso que el producto se cocine de forma mucho mas rapida que en los productos

actuales. (Anexo 16)

Usuario 17

Los embutidos que suelen adquirir son el jamén de pavo o ahumado para prepararse
un sandwich y hot dogs para agregarlos en algunas comidas, los sabores que prefieren
son el de pavo como su primera opcién , luego el pollo y chancho , compra sus productos
en supermercados y algunas veces en tiendas de quesos y jamén , octégonos son de

gran ayuda conocer mas facilmente su contenido , también nos menciona que
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actualmente adquiere algunos embutidos con octégonos pero los consume en poca
cantidad, sin embargo los reemplazaria por otro producto mas saludable, por lo que esta

dispuesto a adquirir un producto nuevo con las caracteristicas mencionadas. (Anexo 17)

Usuario 18

La siguiente usuaria menciona que lo Unico que compra es el jamén de pavita y el
especial, el hot dog, debido a que no le gustan los sabores fuertes, en cuanto a sabores
que prefiere son las salchichas de pollo. Por otro lado, en cuanto a su experiencia,
menciona que solo consume estos embutidos en el desayuno, y que el hot dog algunas
veces en comidas. Se identific6 que no se fija mucho en los octdgonos al adquirir un
embutido, pero reconoce que es importante tomarlo en cuenta para el bienestar de su
organismo, ademas los compra en supermercados, dos veces a la semana. Ademas,
afirma que estaria dispuesta a adquirir una salchicha mas saludable, porque
actualmente los embutidos contienen mas grasa y no cumplen la funcion de nutrir de

forma saludable. (Anexo 18)

Usuario 19

La usuaria compra los siguientes tipos de embutidos: jamonada, jamon, hot dog, chorizo,
salchicha huachana, entre otros, los consume porgue le gusta su sabor y debido a que
se pueden hacer combinaciones como salchipapa y tortillas, las adquiere en
supermercados, si hacen compras mensuales, tiendas y panaderias a la semana. La
tltima vez adquirié un paquete de jamonada, y le gusté mucho porque tenia pimienta y
le daba un sabor diferente. Sobre los octégonos, ella menciona que todos productos
tienen un exceso en algun ingrediente, aunque para ella no es tan importante dejar de
consumirlos, ya que consume productos que tienen octégonos debido a que la mayoria
de este tipo de productos cuentan con octdégonos, ya que son productos industrializados.
Por dltimo, ella explica que adquiriria una salchicha mas saludable, siempre y cuando

tenga un buen sabor. (Anexo 19)

Usuario 20

La siguiente entrevistada consume jamon inglés, jamén del pais, jamén polaco,
salchichas, hot dog, para el lonche, en cuanto a su preferencia por las salchichas, son
la de pollo o la frankfurter que es de cerdo, también menciona que en su casa les
encanta los embutidos siempre que sean de buena calidad y estén frescos. Ademas,
adquiere sus embutidos de forma semanal, debido a que los productos se pueden
malograr, por lo que prefiere comprar poco, los compra en los supermercados o en la

misma casa de embutidos Braedt o en Vivanda, las salchichas o hot dog no necesitan
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de mucho tiempo de coccién, por lo que vienen pre cocidos. Le gusta adquirir un

producto con mayor calidad. (Anexo 20)

EXPERTOS

Nos contactamos con cinco especialistas de diferentes rubros, a quienes los
consideramos expertos porque tienen conocimiento de la industria de embutidos, el
mercado consumidor e informacion nutricional. A cada uno de ellos se le realizo una
serie de preguntas especificas con el objetivo de obtener informaciéon pertinente y
relevante, cuatro de estas preguntas son similares para cuatro de ellos con la intencion

de conseguir diferentes puntos de vista.

Experto 1: Marianella Salazar Noriega

Ingeniera de Industria Alimentaria de profesion con especialidad en Seguridad
Alimentaria y Manejo de la Cadena Alimentaria. Se le realizd preguntas con respecto la
seguridad, inocuidad y normativas a tener en cuenta en la produccion. (Anexo 21)

Cuestionario:

1. ¢Qué opinién nos podria brindar respecto a las salchichas comerciales?

2. ¢Usted considera que estos alimentos pueden llegar a generar problemas
graves para la salud?
¢, Qué conocimiento tiene usted respecto a la pota?
¢, Qué aspectos de seguridad alimentaria se deberia tener en cuenta en el
procesamiento de embutidos de un ingrediente marino?

5. ¢Existe algun aspecto importante de seguridad alimentaria al tratarse de un
producto marino?

6. ¢Cuales son las normas y/o certificaciones basicas que deberiamos tener en
cuenta para poder comercializar un producto como este?

7. ¢qué informacion deberia poseer el etiquetado de este tipo de producto?

Respuestas:

El primer experto considera que en el mercado existen diversas salchichas desde
aguellas que son hechas a base de pura carne hasta aquellas que son artificiales y la
diferencia, ademas del gusto, también se puede visualizar en el precio. Asi mismo,
supone gue las salchichas comerciales generan problemas a la salud si el consumidor
las ingiere de manera permanente y consistente en el tiempo, pero si la persona las

consume una vez al mes tedricamente estas no deberian causar problemas graves a la
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salud. Considera que las personas consumen estos tipos de alimentos porque son
productos pre cocidos que se pueden freir en poco tiempo y tebricamente e la persona
esta consumiendo proteina y se esta nutriendo, asi como también considera que es un
tema de presupuesto puesto que estos tipos de productos no tienen un precio tan
elevado. Nos indica que la pota es un molusco, de un precio econémico y con alto
porcentaje de proteina. Asi mismo, nos indica que mantengamos indices de inocuidad
en el procesamiento para que no sea perjudicial para la salud de los clientes. En cuanto
a normas y certificaciones nos indica que debemos tener en cuenta es la Ley de
Procesamiento de Productos Alimentos y Bebidas para el ser humano, asi como
también las normativas para el procesamiento de mariscos y moluscos del SANIPES.
Recomienda tener en cuenta la Ley 00798 donde nos indican requisitos en etiquetado
para productos de esta categoria.

Experto 2: Angel Narvéez Villavicencio

Bidlogo de profesion con especialidad en Biotecnologia y Produccién de Alimentos. Se
le formularon preguntas basadas en las caracteristicas del ingrediente principal y la
cadena de produccién del producto. (Anexo 22)

Cuestionario:

1. ¢Qué opinién nos podria brindar respecto a las salchichas comerciales?

2. ¢Usted considera que estos alimentos pueden llegar a generar problemas
graves para la salud?

3. ¢Por qué considera usted que las personas consumen este tipo de alimentos a
pesar de que saben lo perjudicial que son para la salud?

4. ¢Qué conocimiento tiene usted respecto a la pota?
¢, Considera que el valor nutricional que posee la pota lo catalogaria como un
producto saludable?

6. Nos podria comentar, ¢ Cudl es el proceso de produccién que sigue la linea de
produccion de salchichas?

7. De acuerdo al proceso que nos acaba de describir, ¢ Considera que un molusco
es un ingrediente que cumple con las caracteristicas como para ser parte de la

elaboracion de embutidos?

Respuestas:
El especialista Narvaez nos informa que en la actualidad las salchichas que
encontramos en el mercado cada vez apuntan a la funcionalidad, es decir estan

produciendo salchichas que de alguna manera el consumidor tenga la seguridad que
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estos son menos dafinas que antes eran. Asi mismo, sefiala que es un mercado en
crecimiento y considera que en el futuro podria tener un giro inesperado con la
incorporacién de nuevos productos que no necesariamente sean de carne de cerdo. El
especialista Narvaez sefiala que la actualidad la industria alimentaria tiene grandes
desafios; y muchos de los productos que se estan vendiendo en el mercado cumplen
con todas las normas del CODEX, sin embargo, considera que a pesar de ello no son
del todo saludable porque estan jugando al limite, por ejemplo la normativa del CODEX
sefiala que como maximo se deberia utilizar 30% de harina en la produccién de
embutidos; existen industrias que producen con un 18% o 20% de harina, asi como hay
otras que siempre producen al limite de las reglas. Nos indica que la motivacion para
que una persona consuma un producto esta en funcién al gusto por el producto y la
funcionalidad del producto. Seguidamente, considera que la pota no tiene el lugar que
deberia tener, ya que es un producto funcional, aquel que potencia o beneficia alguna
funcion del organismo, como mejorar la circulacion, las arterias, etc. Lastimosamente no
son aprovechados y podrian serlo de una manera mas virtuosa con la elaboraciéon de
productos como hamburguesa, embutidos, croquetas, “choriburques”, Nuggets o pate,
que apunten a clientes como ansianos, nifios o jovenes con el objetivo de mejorar su
nutricion. En seguida, afirma que conoce el proceso de produccion de las salchichas, la
cual comienza con la formulacion y elaboracién de una mezcla homogénea, a ello le
sigue la condimentacion y la maceraciéon para finalmente embutirlos en las tripas de
celulosa o tripas naturales de carnero o cerdo. Considera que cualquier carne se puede
embutir, en términos generales, pero lo complicado de lograr es que algunos de ellos no

desprendan el olor caracteristico a la hora de sofreir.

Experto 3: José Antonio Zaragoza

Ingeniero de Industrias Alimentarias de profesion. Duefio de la maquiladora Boixos
Noise S.A.C. ubicada en el distrito de Chorrillos. Las preguntas formuladas para este
experto se basan en la experiencia que posee como maquilador de embutidos. (Anexo
23)

Cuestionario:
1. ¢Qué opinién nos podria brindar respecto a las salchichas comerciales?
2. ¢Usted considera que estos alimentos pueden llegar a generar problemas
graves para la salud?
3. ¢Por qué considera usted que las personas consumen este tipo de alimentos a
pesar de que saben lo perjudicial que son para la salud?

4. ¢Qué conocimiento tiene usted respecto a la pota?
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5. De ser posible la produccion de embutidos de pota, ¢ Qué aspectos
deberiamos tener en cuenta con respecto al ingrediente principal y en general
con la producciéon?

6. ¢Qué proceso nos recomendaria para que nuestro producto sea listo para
consumir?

7. En cuanto al sellado, ¢Qué tipo de envases deberiamos se debe emplear para

un producto como este?

Respuestas:

El ingeniero Zaragoza sefiala de que existe una amplia variedad de salchichas, para
todos los gustos y alcance econdmico. Considera que es un alimento de sabor
agradable y facil de preparar. Asi como existen los de precio considerable, también se
elaboran los baratos en la cual se utilizan una cantidad minima del ingrediente principal
ya sea el pollo, carne o pavita y para complementarlo utilizan fécula de papéa o proteina
de soya. Seguido de ello, considera que, si son dafiinos para la salud, ya que con el
avance de la tecnologia alimentaria hay productos que en corto tiempo y el consumo
consecutivo, generan problemas graves a la salud. Sefala que la razén de su alto
consumo se debe al sabor. Muchas veces el cliente ignora lo que se detalla en la
informacién nutricional del producto y solo se deja llevar por el gusto y el ahorro de
tiempo en la preparacion. Seguido de ello, nos comenta que de llegar a procesarse
embutidos de pota se deberia tener en cuenta que este ingrediente es de un olor
caracteristico que puede alterar el sabor final. Recomienda incluir hierbas aromaticas a
la hora de pre cocer la carne para que no cambie el sabor a la hora de cocinarlo. Afiade
que el proceso de produccion es la misma en gran parte, la Unica diferencia es el curado
de la carne de pota para desprender su olor. El ingeniero nos recomienda incluir el
proceso de horneado o empanizado para que el producto esté listo para comer. El
envase que recomienda para un producto pre cocido es el sellado en vacio, pero para

un producto listo para comer recomienda un envase practico, pero seguro.

Experto 4: Lorena Garriazo Marca
Mercaderista de embutidos de la empresa Laive, con mas de 4 afios de experiencia.
Aprovechamos de su conocimiento en canales de distribucién de embutidos para

recabar informacion que nos sirva para la implementacion del proyecto. (Anexo 24)

Cuestionario

1. ¢Qué opinién nos podria brindar respecto a las salchichas comerciales?
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2. ¢Usted considera que estos alimentos pueden llegar a generar problemas
graves para la salud?

3. ¢Por qué considera usted que las personas consumen este tipo de alimentos a
pesar de que saben lo perjudicial que son para la salud?

4. ¢Qué conocimiento tiene usted respecto a la pota?
,Qué tipos de canales recomendaria para un embutido fuera de lo
convencional? Por ejemplo, embutidos de pota.

6. ¢Como funciona la distribucion de embutidos a tiendas de conveniencia,

supermercados y restaurantes?

Respuestas:

La entrevistada nos sefiala que en el mercado nacional existen salchichas que van
desde 3 soles la tira de 10 unidades, hasta aquellas salchichas artesanales de pura
carne o cerdo que pueden llegar a costar 25 soles cada una y esto se debe a que una
salchicha de 0.30 céntimos est4 compuesta de un 80% de proteina de soya u otro
sustituto y 20% de carne. Asi mismo, considera que productos como estos pueden ser
graves para la salud a lo largo del tiempo por la frecuencia y el tipo de producto que
consuman. Considera que el alto consumo de las personas se debe a la simple razén
de que es una "proteina" rapida de preparar, barato y de agradable sabor. La
informacién que maneja respecto a la pota es minima, solo sabe que es un producto
barato y de exportacion. Los canales que recomienda la entrevistada son los
distribuidores comerciales y minoristas, pero al tratarse de un producto fuera de lo
convencional y nutritivo, considera que las tiendas de productos organicos, por ejemplo.
Finalmente, nos indica que toda distribucién es a pedido, cada establecimiento lleva un
control de inventario y hacen el pedido cuando hay una cantidad minima en stock, esta

varia por establecimiento.

Experto 5: Adela Manrique
Nutricionista de profesion. Actualmente labora en el Hospital de la solidaridad. Las
preguntas formuladas buscan recabar informacion respecto a la informacién nutricional

de las salchichas y los insumos marinos. (Anexo 25)

Cuestionario:
1. ¢Qué opinién nos podria brindar acerca de las salchichas comerciales?
2. ¢Considera que estos tipos de alimentos podrian generan problemas graves a

la salud?

30



3. ¢Por qué considera usted que las personas consumen este tipo de alimentos, a
pesar de que saben lo perjudiciales que son?
4. ¢Qué conocimiento tiene respecto a la pota? ¢ Es beneficioso para la salud?

¢ Por qué cree que no se consume a menudo como el pollo o el pescado?

Respuestas:

La doctora Manrique nos mencioné que no recomienda en ningun plan alimentario las
salchichas y que considera que no aportan ningin beneficio proteico que contrarreste el
alto contenido de grasa y calorias vacias (no nutritivas). Ademas, no indicé que el
existen estudios en donde se ha comprobado que el alto consumo de salchichas
predispone a enfermedades como el Cancer, enfermedades vasculares y deterioro del
sistema nervioso central. También, ella considera que la poblacién no esta al tanto de
qué tan perjudiciales resultan, existe publicidad engafiosa y se promociona como un
buen recurso en loncheras escolares; y, si lo saben, el sabor agradable en los alimentos
grasos hace que su consumo sea elevado. Asimismo, nos informé6 que los alimentos
marinos naturales en general poseen, en su mayoria, acidos grados esenciales
fundamentales para el desarrollo cerebral. Un dato muy relevante fue que nos indico
que la pota es un alimento nutritivo y asequible para la poblacion; sin embargo, no tiene
tanta publicidad como las salchichas por lo que la mayor parte de la poblacion
desconoce sus beneficios. Finalmente, ella considera que existen diversos factores por
el cual el peruano tiene a consumir mas pollo o pavo, uno de ellos es la publicidad, otro
el desconocimiento al reconocer la pota de buena calidad, también puede influir la mala
publicidad que se le hace a los ceviches de pota que sirven en las calles, por lo que la
gente estigmatiza el alimento en vez de pensar en una mejor forma de preparacion que
no sea al aire libre. El costo es minimo a comparacion del pollo o la res y por ello no es

considerado de buena calidad, aunque sea al revés.

2.1.2 Andlisis e interpretacion de los resultados

USUARIOS

De acuerdo con las entrevistas efectuadas podemos obtener que actualmente las
personas buscan practicidad en un producto y que contenga un menor contenido
caldrico, debido a que se evidencia la tendencia del estilo saludable. Asimismo,
identificamos que consumen de manera recurrente las salchichas, ya que son practicas

de cocinar y se puede acompafar en diversos momentos como en desayunos,
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almuerzos y cenas. De acuerdo a las entrevistas, resaltamos que los usuarios suelen
buscar productos en remplazo de los actuales que contienen octégonos indicando que
son alto en grasas saturadas y sodio. También, se identific6 que los usuarios no
encuentran variedad de sabores, solo aquellos clasicos como de pollo y cerdo por lo
gue, a través del producto propuesto se estaria satisfaciendo su necesidad de encontrar
salchichas de otro componente y con un alto grado de nutricién. Ademas de ello, nos
comentaron que la coccion de estos productos suele ser de alrededor de 5-10 minutos.
Por lo cual, identificamos que nuestro producto Hotmar, seria muy bien recibido por las
personas, ya que este contara con diversas caracteristicas que eliminan el tiempo en
coccién, ya que son listas para comer y a su vez proporcione a nuestros clientes diversos

antioxidantes y vitaminas.

EXPERTOS

Analizando las entrevistas realizadas a los especialistas identificamos, que todos
concuerdan en que las salchichas son productos de gran alcance por su rapida
preparacion y de agradable sabor, sin embargo, todos concuerdan que no son
netamente productos saludables ya que muchas veces le agregan aditivos dafiinos para
salud, poseen grandes cantidades de grasa y calorias vacias, es decir no son nutritivas.
Los expertos concuerdan que las personas consumen este tipo de alimentos por su
precio barato, rapida preparacién y agradable sabor. Asi mismo, sefialan que muchos
consumidores no conocen de las desventajas de este alimento por las publicidades
engafiosas, mala estructuracion e informacién de los ingredientes y nutrientes
porcentuales de la etiqueta de los productos. Pocos expertos tienen poca informacion
de este tipo de molusco, siendo el 80% de los entrevistados que concuerda en que es
un alimento alto en proteina, bajo en grasas, alto en omega y taurina; haciendo de este
molusco un producto muy nutritivo al cual le falta promocion. En seguida, cada experto
nos ha brindado informacion pertinente a tener en cuenta en la produccién de este
molusco. Recomiendan tener mayor cuidado en el curado de la carne, ya que posee un
olor caracteristico que puede alterar el producto. Asi mismo, nos indican que
mantengamos indices de inocuidad en el procesamiento para que no sea perjudicial
para la salud de los clientes. En cuanto a normas y certificaciones nos indican que
debemos tener en cuenta es la Ley de Procesamiento de Productos Alimentos y Bebidas
para el ser humano, asi como también las normativas para el procesamiento de
mariscos y moluscos del SANIPES. Recomiendan tener en cuenta la Ley 00798 donde
nos indican requisitos en etiquetado para productos de esta categoria. Finalmente, una

de las expertas nos recomienda canales tradicionales para su comercializacion, tales

32



como supermercados, tiendas de conveniencia, tiendas con teméticas saludables y

organicas y hasta minoristas.

2.1.3 Value proposition canvas de los segmentos

Value Proposition Canvas de Deportistas

Tabla 4: Value Proposition Canvas - Deportistas
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Fuente: Elaboracién propia

Analisis:
Al observar el Value Proposition Canvas de las personas que realizan deportes
identificamos lo siguiente:

e TAREAS: Nuestro cliente busca tener una alimentacion saludable y balanceada,
por lo que busca productos nutritivos para él/ella. Asimismo, buscan consumir
productos con alta proteina, aminoécidos y/o bajo en grasas. Ademas, tienen
gue consumir productos que no necesite mucha preparacion, debido a que
muchos de los deportistas estudian y/o trabajan, por lo que se inclinan a
productos listos para comer. Por ultimo, para mejorar su dieta, buscan productos

con insumos de alta calidad.
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ALEGRIAS: A nuestro usuario le gusta encontrar nuevas opciones de productos
de calidad y que a la vez sean saludables. Asimismo, que estos productos
tengan un buen sabor. Ademas, como no suelen tener mucho tiempo y suelen
comer inmediatamente después de hacer ejercicios, les gusta la opcidén que sea
facil de preparar o listo para comer. Finalmente, que sean nuevos sabores y un
precio muy elevado, ya que son conscientes que la mayoria de productos con
un alto valor nutricional suelen ser los mas costosos.

FRUSTRACIONES: Su principal frustracion es encontrar productos con alto
nivel en grasas o sodio, por lo que tienen octdégonos. Ademas, si encuentran
sitios saludables, estos suelen vender productos con precios muy elevados. Por
ultimo, llegar cansado a su hogar y tener que prepararse la comida después de
un entrenamiento o un dia cansado. Muchas de estas personas trabajan y/o
estudian, ademas de hacer deporte, por lo que buscan encontrar varios puntos
de venta de comida balanceada cerca de su centro de su trabajo o centro de
estudios. Respeta las horas de la comida, ya que son conscientes que la
alimentacion saludable es lo mas importante para cumplir sus objetivos fisicos.
CREADORES DE ALEGRIAS: HOTMAR les genera alegria porque es un
producto alto en proteinas, vitaminas y minerales, con ingredientes de buena
calidad y un delicioso sabor. Asimismo, les ahorre el tiempo de cocinar, ya que
son listo para comer y precio accesible.

ALIVIDADORES: Estara disponible en varios puntos de venta y el precio sera
accesible, no tan alto como suelen estar las ensaladas (25 soles
aproximadamente). Por ultimo, es un producto libre de procesos industrializados,
de octégonos y listo para comer.

PRODUCTO Y SERVICIOS: Hotmar es un aperitivo y/o complemento a sus
ensaladas o carbohidratos que les aportara un alto valor nutricional. En un
producto alto en proteinas, bajo en grasas y con aminoacidos, lo cuales son
componentes vitales para el buen rendimiento del deportista. Es una nueva
propuesta de sabor, ya que la pota no es muy vista en productos masivos.

Ademas, serd listo para comer y contara con los insumos de la més alta calidad.
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Value Proposition Canvas de Amas de casa

Tabla 5: Value Proposition Canvas - Amas de casa
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Fuente: Elaboracién propia

Andlisis:
El Value Proposition Canvas para las amas de casa y/o personas decisoras de compra
en el hogar identificamos lo siguiente:

e TAREAS: Nuestro cliente busca la compra de productos saludables para su
familia, por lo que busca productos nutritivos para ellos. Estos tienen que tener
beneficios para la salud, ya que se preocupan por la alimentacion de sus hijos y
otros integrantes del hogar. Asimismo, cuentan con un tiempo determinado para
cocinar, debido a que tienen que realizar otras labores en el dia, porque lo
buscan productos que no demoren mucho tiempo en preparar. Ademas, como
suelen realizar la lonchera para sus hijos lleven lo prepara en la mafana
rapidamente.

e ALEGRIAS: Les genera alegria ver la nueva oferta de productos alimenticios de
alta calidad para su familia. Asimismo, que sean saludables y alto en vitaminas
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para el beneficio principalmente de sus hijos, por ende, sin octdgonos. Ademas,
que tengan un rico sabor, ya que sus hijos querrdn comerlo. También, que se
preparen en pocos minutos y un precio accesible, ya que lo compraria varias
veces al mes en supermercados, hipermercados, mini markets, entre otros.
FRUSTRACIONES: Su principal frustracidén es encontrar sitios con solo comidas
0 productos altos en grasas con octdgonos en el empaque, ya que busca que su
familia se alimente saludablemente. Asimismo, encontrar productos saludables
en los distintos canales de venta pero que estos cuesten caros. Esto se debe ya
que no le sale a cuenta porque se compraria varias veces y en grandes
cantidades. No les gusta los productos que demoren tiempo en freir o tener que
gastar otros implementos como aceite, condimentos, entre otros, y tener que
luego limpiar los utensilios que utilizé. Finalmente, encontrar lugares de venta de
comida saludable cerca de su hogar o trabajo.

CREADORES DE ALEGRIAS: HOTMAR les genera alegria porque nuestro
producto es de alta calidad y proporciona vitaminas y minerales para toda la
familia. Asimismo, es listo para comer, por lo que ya no tendra que freir o limpiar
su cocina. Es un producto libre de octégonos y es altamente saludable.
ALIVIDADORES: EIl producto estara presente en distintos puntos de venta y el
precio serd accesible, para la re compra continua, sin embargo, no estara
presente en muchos canales, como los modernos (supermercados,
hipermercados, entre otros). Por ultimo, libre de octégonos.

PRODUCTO Y SERVICIOS: Hotmar es un aperitivo y/o complemento con alto
beneficio para la salud de su familia. Tiene un rico sabor y no hay que cocinar o

prepararlo. Finalmente, sera de una alta calidad.
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Value Proposition Canvas de personas con colesterol alto

Tabla 6: Value Proposition Canvas - Personas con colesterol alto
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El Value Proposition Canvas para las personas con colesterol alto identificamos lo

siguiente:

e TAREAS: Nuestro usuario tiene el rol de mantener una dieta cardiosaludable,

por el cual busca alimentos/productos con vitaminas, antioxidantes y grasas

saludables. Es decir, principalmente consumir productos que reduzcan el el

colesterol. Asimismo, encontrar productos que sean mas faciles de preparar, ya

gue los que suele comprar, como el pescado, lleva un tiempo para cocinar.

e ALEGRIAS: Les gusta encontrar nuevos productos de calidad y que le ayude a

reducir los niveles de colesterol. Asimismo, que este tenga el nivel de grasa lo

mas minimo posible, pero que a su vez sea de un rico sabor. Ademas, le gustaria

gue este producto sea listo para comer, ya que les ahorraria tiempo. Finalmente,
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poder encontrarlo facilmente, como en tiendas de conveniencias, y que sea un
precio accesible, ya que tienen que consumir este tipo de productos diariamente.

e FRUSTRACIONES: Su principal frustracion es en su mayoria encontrar
productos masivos que aumenten el nivel de colesterol. Ademas, los productos
saludables que compra la mayoria les suele costar caro, por lo que invierte
mucho en su alimentacion, gasto que les gustaria reducir. Ademas, en los puntos
de ventas mas cercanos, suele presenciar que la mayoria de productos tiene
octdégonos. También, los productos que reducen los niveles de colesterol, como
la trucha y el salmdn, les lleva tiempo prepararlo.

e CREADORES DE ALEGRIAS: Hotmar le daria alegria a este tipo de segmento,
ya que reduce los niveles de colesterol y brinda vitaminas y aminoacidos que
contribuyen al metabolismo. Ademas, es una nueva opcion de sabor, ya que este
hecho de pota. Es listo para comer, por lo que ya no tendria que freir. Finalmente
es bajo en grasas por lo que no tienen octdgonos, completamente saludable y
un precio econémico para la compra habitual.

e ALIVIDADORES: Hotmar es un producto muy saludable y beneficioso para la
salud. Es libre de procesos industrializados y tiene un precio accesible. Al ser
salchichas, producto masivo, estard presente en varios puntos de venta.
Asimismo, no presentara octdgonos, como los embutidos de la competencia
suelen tener en sus presentaciones.

¢ PRODUCTO Y SERVICIOS: Hotmar es un aperitivo y/o complemento que
reduce los niveles de colesterol. No hay que freir y proporciona beneficio para la

salud.

2.1.4 Breve descripcién de la solucién propuesta

Explicacion del encaje:

El perfil de nuestro cliente es de una deportista que consume productos alto en
proteinas, vitaminas para mantener una alimentacion saludable, su masa muscular y
rendimiento fisico. Para que Hotmar pueda ofrecer el producto indicado, se realiz6
investigacion para conocer las principales frustraciones y alegrias de los usuarios
relacionado a la busqueda de productos saludables.

Nuestro producto es una nueva y original opcién de embutidos, principalmente en el
ambito de salchicha/hot dog, saludable, nutritiva y libre de octégonos. Actualmente, en
el mercado se ofrece muchos embutidos que contienen los octégonos “Alto en sodio”
y/o “Alto en grasas saturadas”, los cuales Hotmar no tendra. Ademas, el ingrediente

estrella sera la pota, insumo no presente en el mercado de embutidos, y conocido por
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su alto valor en proteinas, vitaminas y minerales. Por ende, el producto tendra muchos
beneficios para la salud, por lo que se puede acompafar en cualquier comida del dia,
ensaladas, arroz, entre otros. También, la presentacion sera listo para comer, por lo que
no se tendra que freir. Por otro lado, en cuanto al precio, es uno competitivo y accesible,
ya que el embutido se suele comprar semanalmente. Para facilitar la compra del
producto, se vendera de forma directa, para que asi nuestro usuario no tenga que
desplazarse a varios puestos de venta. Sin embargo, al ser un producto masivo y para
las personas que prefieren acudir a tiendas, se buscara estar presente en mas puntos
de venta (canales modernos, tradicionales y alternativos, ferias y eventos). Finalmente,
decidimos que nuestro producto se presente con un empagque biodegradable para seguir
la tendencia en crecimiento de ser una empresa socialmente responsable.

Con esta nueva propuesta, pudimos asegura el encaje con las frustraciones y alegrias
de nuestro usuario. Ello se ve reflejado en que logramos vender el 25% de nuestro punto

de equilibrio en 1 semana aproximadamente.

2.2 Descripcién del segmento de cliente(s) o usuarios(s) identificado(s)

2.2.1 Determinacién del tamafio de mercado

El tamafio de mercado nos permitira identificar nuestro publico objetivo, al cual
buscamos satisfacer su necesidad, y a su vez, identificar el alcance que tendra nuestra

propuesta de producto.

Segmentacién geogréafica y psicografica

Segun la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica (CIP) existen
32 495 500 peruanos. Asimismo, segun el diario Gestion el 39% de peruanos practica

deporte, por lo que tenemos lo siguiente:

Cantidad de personas que practican 12 673 245 personas

deporte en el Perl

Asimismo, segun el CIP, el 35.3% del total de poblacion peruana pertenecen al
departamento de Lima. Nuestra idea de negocio estar4 enfocada solo en Lima
Metropolitana, mas no Rural, por lo tanto, abarcariamos un 98% de la poblacion total

limena.
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Cantidad de personas deportistas en 4 384 182 personas

Lima Metropolitana

Segmentacién Conductual
Asimismo, segun el diario Gestion, el mayor consumo de embutidos es de salchichas/
hot dogs, el cual representa el 49.4%
Peruanos que consumen salchichas/ 2 165 786 personas
hot dogs

Segmentacién socioeconémica

Segun Francisco Luna, country manager de la division Worldpanel de Kantar, el sector

A, By C son los que més concentran embutidos en su canasta béasica de alimentos.

Segun el APEIM, el 68% pertenece al sector A, By C, por lo que tendriamos lo siguiente:
SectorA,ByC 68% 1472 735 personas

Segmentacién demografica
Segun el diario Gestién, el segmento de millennials (21 a 35 afios) es la edad que mas
hace deporte. Segun el CIP, esta edad comprende un 35.9% de la poblacién total.

Segmento final 35.9% 528 712 personas

Determinacion del tamafio de mercado en soles

El precio asignado fue de 10 soles por un empaque de 6 salchichas. Segun el diario
Gestibn, el peruano consume tres kilos al afio de salchichas por persona. Nuestro
producto cuenta con 300 gramos por paquete. Por lo tanto, tendriamos una compra de
10 paquetes al afio. Por lo tanto, el gasto anual de los consumidores es de S/ 52’871,
200 soles

Ndmero de Precio Frecuencia anual Mercado
deportistas potencial en soles
528 712 S/10 10 unidades S/52°871,200 soles
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2.3Descripcion de la solucion propuesta

2.3.1 Planteamiento de las hipétesis del modelo de negocio (BMC)

Tabla 7: Hipotesis del modelo de negocio
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MVP Descripcion de la hipotesis Cuadrantes validados
Hipotesis _ _ Segmento de cliente,
Las madres son clientes interesadas y )
2 PITCH MVP . relacion con el cliente y
en adquirir nuestros productos
canales
Hipotesis Las personas con necesidades de Segmento de cliente,
3 PITCH MVP disminuir sus niveles de colesterol relacion con el cliente y
tienen interés en comprar el producto canales
Hipotesis Segmento de Clientes,
4 CONCIERGE Los usuarios estan dispuestos a Propuesta de Valor,
consumir salchichas de pota Relacién con el cliente
Hipotesis El producto que tiene mayor
_ Recursos clave,
5 aceptacion es con empaque o
CONCIERGE _ Actividades Clave,
biodegradable.
Propuesta de valor
Hipotesis El producto que tiene mayor Recursos clave,
6 CONCIERGE | aceptacion tiene un empaquetado de Actividades Clave,
plastico. Propuesta de valor
Hipotesis Las personas estan dispuestas a
7 pagar por nuestras salchichas 10 Segmento de clientes,
CONCIERGE _ _
soles como maximo. Flujo de Ingreso
Hipotesis
8 El producto tiene mayor aceptacion en
CONCIERGE ] Canal
el canal online
Hipotesis El producto se puede vender en
9 CONCIERGE | canales modernos, tradicionales y/o Canales, Socios Clave
alternativos
Hipétesis Los usuarios estan dispuestos a
CONCIERGE y _ Propuesta de valor
10 comprar la presentacion pre cocida
Hipotesis Los usuarios estan dispuestos a
11 CONCIERGE comprar la presentacion lista para Propuesta de valor

comer
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Hipotesis El producto es aceptado por el cliente

12 PROTOTIPO | alllevar en la etiqueta el ingrediente Propuesta de valor
pota de manera resaltante

Hipotesis El cliente esta dispuesto a comprar

13 PROTOTIPO | salchichas de pota, cedron, limén, sal Propuesta de valor
y pimienta

Hipotesis Los clientes estan dispuestos a

14 PROTOTIPO comprar salchichas de pota, kion, Propuesta de valor
cedron, limoén, sal y pimienta

Hipotesis Los clientes prefieren el empaque de Relacion con los

15 PITER Ve 6 unidades clientes
Hipotesis 1
Hipétesis

Los deportistas son los mas interesados en adquirir nuestro producto

Cuadrantes que valida

Segmento de cliente, Relacién con los clientes, Canales

Método Creacion y promocion de la pagina de Facebook
MVP PITCH MVP
Métrica Nro. de inscripciones de tipo de segmento.

Criterio de Exito

Se alcanza mas de 10 registros de deportistas en 1semana.

Hipotesis 2

Hipétesis

Las madres son los mas interesados en adquirir nuestro producto

Cuadrantes que valida

Segmento de cliente, Relacién con los clientes, Canales

Método Creacion y promocion de la pagina de Facebook
MVP PITCH
Métrica Nro. de inscripciones de tipo de segmento.

Criterio de Exito

Se alcanza mas de 10 registros de deportistas en 1semana.

Hipotesis 3

Fuente: Elaboracion propia
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Hipétesis

Las personas con necesidades de disminuir sus niveles de colesterol son los mas

interesados en adquirir nuestro producto

Cuadrantes que valida

Segmento de cliente, Relacidn con los clientes, Canales

Método Creacién y promocion de la pagina de Facebook
MVP PITCH
Métrica Nro. de inscripciones de tipo de segmento.

Criterio de Exito

Se alcanza mas de 10 registros de deportistas en 1semana.

Hipotesis 4:

Hipétesis

Los usuarios estan dispuestos a consumir salchichas de pota

Cuadrantes que valida

Segmento de Clientes, Propuesta de Valor, Relaciéon con el cliente.

Método Entrevista a usuarios mediante degustacion del producto.
MVP CONCIERGE
Métrica Nro. de personas interesadas en adquirir nuestro producto

Criterio de Exito

Mas del 25% de la cantidad del punto de equilibrio equivale a las ventas.

Hipotesis 5

Hipotesis

El producto que tiene mayor aceptacion es con empaque biodegradable

Cuadrantes que valida

Recursos clave, Actividades Clave, Propuesta de valor.

Método Venta de prototipo de presentacion.
MVP CONCIERGE
Métrica Nro. de personas que apoyan el cuidado del medio ambiente.

Criterio de Exito

Mas del 50% de las ventas realizadas son del producto biodegradable.
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Hipotesis 6

Hipoétesis

El producto que tiene mayor aceptacion tiene un empaquetado de plastico al vacio

Cuadrantes que valida

Recursos clave, Actividades Clave, Propuesta de valor.

Método Ventas realizadas del prototipo de presentacion.
MVP CONCIERGE

Nro. de personas que deciden adquirir el producto con un empaque normal de
Métrica

plastico.

Criterio de Exito

Mas del 40% de las ventas realizadas son del producto con empaque de plastico.

Hipotesis 7

Hipdtesis

Las personas estan dispuestas a pagar por nuestras salchichas 10 soles como

maximo.

Cuadrantes que valida

Segmento de Clientes, Flujo de Ingresos, Socios Clave

Método Anuncios en Facebook sobre los diferentes niveles de precios
MVP CONCIERGE
Métrica Nro. de personas que se interesan por cada nivel de precios

Criterio de Exito

Se alcanza al menos 10 registros en el rango de precios elegido

Hipotesis 8

Hipoétesis

El producto tiene mayor aceptacion en el canal online

Cuadrantes que valida

Canales, Socios Clave

Método Venta de los productos en la pagina de Facebook
MVP CONCIERGE
Métrica Nro. de ventas diarias de manera online

Criterio de Exito

7 de cada 10 personas compra nuestros productos de forma online.
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Hipotesis 9

Hipoétesis

El producto se puede vender en canales modernos, tradicionales y/o alternativos

Cuadrantes que valida

Canales, Socios Clave

Método Venta en los canales presenciales
MVP CONCIERGE
Métrica Numero ventas en canales presenciales

Criterio de Exito

7 de cada 10 personas compra nuestro producto en el canal presencial

Hipotesis 10

Hipétesis

Los usuarios estan dispuestos a comprar la presentacion pre cocida

Cuadrantes que valida

Propuesta de valor

Método Ventas en canal alternativo
MVP CONCIERGE
Métrica Nro. de ventas diarias

Criterio de Exito

Mds de 10 personas compran el producto en esta presentacion

Hipotesis 11

Hipoétesis

Los usuarios estan dispuestos a comprar la presentacion lista para comer

Cuadrantes que valida

Propuesta de valor

Método Ventas en canal alternativo
MVP CONCIERGE
Métrica Nro. de ventas diarias

Criterio de Exito

M3ds de 10 personas compran el producto en esta presentacion
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Hipotesis 12

Hipoétesis

El producto es aceptado por el cliente al llevar en la etiqueta el ingrediente

pota de manera resaltante

Cuadrantes que valida

Propuesta de valor

Método Entrevista a usuarios sobre el logo del producto
MVP PROTOTIPO
Métrica Nro. de personas que les gustd el logo con el ingrediente pota

Criterio de Exito

Mas del 50% aceptan en la etiqueta el ingrediente principal del producto

Hipotesis 13

Hipétesis

El cliente esta dispuesto a comprar salchichas de pota, cedron, limén, sal y

pimienta

Cuadrantes que valida

Propuesta de valor

Método Degustaciones a usuarios
MVP PROTOTIPO
Métrica Numero de usuarios que prefieren esta mezcla

Criterio de Exito

Obtencién del producto final deseado

Hipotesis 14

Hipétesis

El cliente esta dispuesto a comprar salchichas de pota, kion cedrén, limén,

sal y pimienta

Cuadrantes que valida

Propuesta de valor

Método Degustaciones a usuarios
MVP PROTOTIPO
Métrica Numero de usuarios que prefieren esta mezcla

Criterio de Exito

Obtencién del producto final deseado
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Hipotesis 15

Hipétesis

Los clientes prefieren el empaque de 6 unidades

Cuadrantes que valida

Relacion con los clientes

Método Encuesta de votos en la pagina de Facebook
MVP PITCH MVP
Métrica Numero de usuarios que optaron por la presentacion de 6 unidades

Criterio de Exito

Mds del 60% elige la presentacion de 6 unidades

2.3.2 Disefio y desarrollo de experimentos para validar interés e intencién de uso

v' MVP 1: PITCH MVP

1. Objetivo del experimento

El objetivo del experimento es identificar el segmento ideal de mercado.

Hipotesis por validar 1,2y 3

v' Los deportistas son los mas interesados en adquirir nuestro producto.

v' Las madres son clientes interesadas en adquirir nuestros productos.

v' Las personas con necesidades de disminuir sus niveles de colesterol tienen

interés en comprar el producto.

Disefio del experimento

Para este experimento, se realizd 3 tipos de publicaciones mediante nuestra
pagina de Facebook con diversas caracteristicas enfocadas en cada tipo de
segmento (Deportistas, amas de casa y/o decisoras de compra en la canasta del
hogar y personas con colesterol alto) mediante un link directo, en el cual los
usuarios colocarian sus datos (nombre, celular, correo y asunto) y el que logre
mayor interés y alcance de registros por tipo de usuarios seria el segmento
elegido. Ademas, al describir la solucion prevista, podriamos validar si el cliente
estaria interesado en comprar nuestro producto. También, nos serviria como
base de datos de clientes, para que luego se le pueda enviar mayor informacion
sobre el producto. Cabe resaltar que este anuncié no fue pagado. Debido a que
son tres segmentos a validar, cada formulario tenia un correo como destino
diferente, para poder comparar la cantidad de correos mas rapido. Por temas de

ahorro de costes, decidimos usar la pagina Wix, ya que nos permite subir varios
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formularios facilmente a distintos correos completamente gracias. Sin embargo,
cabe recalcar que luego se realizé nuestra pagina oficial dirigido al segmento
elegido en Wordpress (www.hotmarpe.com).

El post para amas de casa estaba ligado al correo:
alexandradiaz.villa@gmail.com y el link del formulario fue:
https://hotmarperu.wixsite.com/website/vitaminas?fbclid=IwAR2Y -
VLWIXbgbhEMOSSpjcRGYyZJhUwanQz4iAFNVIGKOXNZcDRHz6Xp6 rpQ. El

post para personas con colesterol alto est4d ligado al correo:

alexis_26_98@hotmail.com y el link del formulario fue:
https://hotmarperu.wixsite.com/website/reduce-el-colesterol ?fbclid=IwAR2Y -
VLWIXbghEMOSSpjcRGYyZJhUwanQz4iAFNVIGKOXNZcDRHz6Xp6 rpg.

Finalmente, el post para personas deportistas estaba vinculado con el correo:

carolinapal998@gmail.com y el link del formulario fue:
https://hotmarperu.wixsite.com/website/proteinas?fbclid=IwAR2Y -
VLWIXbgbhEMOSSpjcRGyZJhUwanQz4iAFNVIGKOXNZcDRHz6Xp6 _rpg

Publicacion para deportistas

Hotmar
Publicado ¢ Caralna Peda 8 de sepSembre a las 0052 - Q
icio fisic

=3 mejor complemento para tu £

162 27
= Promocionar pubiicacion
Personas alcanzadas nteracciones _

@ Ty 10 personas mas 1 vez compartido

llustracion 1: Publicacion en redes sociales para deportistas
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Publicacion para amas de casa

S
bemos que Iz slimentaci tu famiia == lo m3s importante, por elo
go HOTMAR. & ¢

ra mayor informa

= d3tos 3qui

Listo para
e ALTO EN VITAMINAS @ comer

HO'T IMAR

El mejor embutido para
la mejor alimentacion

[—wl  de tu familia

B 5
Fersonas akcanzadaas mneraccones

llustracion 2:; Publicacién en redes sociales - Amas de casa

Publicacion para personas con colesterol alto

Hotmar cee
Publicado por Carolina Perna der sepbernbre 2 s 0054 - Q

; Preocupado por el colesterol ako? Hotmar es Iz mejor solucion ™ &

<

Parz mayor informacion aqui:
httgs \ te.com/website/n

HOTMAR

74 4
Personas alcanzadas nerscciones l

@ Tu y 1 personz mas
llustracion 3: Publicacién en redes sociales - personal con
colesterol alto
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v' MVP 2: PROTOTIPO

1. Objetivo del experimento

El objetivo del experimento es recopilar las opiniones de los usuarios en cuanto
al sabor del producto, el tipo de presentacion y la importancia de incluir en el

nombre del producto el ingrediente principal “pota”.

2. Disefio del experimento
Para validar este experimento nos dirigimos a diversos lugares en los cuales se
practica deportes como calistenia, futbol y atletismo, en los cuales hicimos
degustar nuestro producto a 7 personas, para elegir el sabor y el tipo de

presentacion que le agrada mas a nuestro publico objetivo.

Hipotesis por validar 12, 13, 14

v' El producto es aceptado por el cliente al llevar en la etiqueta el
ingrediente pota de manera resaltante
Se mostr6 dos opciones de presentacion, la primera con la frase
“Salchichas proteicas” y la segunda “Salchichas de pota”.

v' El cliente esta dispuesto a comprar salchichas de pota, cedrén,
limoén, sal y pimienta
El usuario degust6 salchichas hechas de pota, cedrén, limén, sal y
pimienta.

v' El cliente esta dispuesto a comprar salchichas de pota, kion cedrén,
limoén, sal y pimienta
El usuario degust6 salchichas hechas de pota, kion cedrén, limén, sal y

pimienta.

v' MVP 3: CONCIERGE

1. Objetivo del experimento
El objetivo del experimento es validar la aceptacion (precio, empaque, consumo,
presentacion, entre otros) de nuestro producto y su venta respectiva.

2. Disefio del experimento
La comercializacién del producto se realiz6 en distintos canales como redes
sociales, canales presenciales y modernos. Primero, se realiz6 una prueba de
ventas en el malecén de Chorrillos, donde se obtuvieron algunas ventas cerca a

este lugar, luego de una semana el grupo pudo instalarse en un mini gimnasio
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para captar a nuevos clientes, en donde se realizaron solo dos ventas. También,
en coordinacién con el encargado del evento deportivo ContaFest 2019, se
instal6 un puesto de venta para realizar la venta de los productos. Por ello, se
preparo diversas presentaciones del producto para conocer la preferencia de los
usuarios, que producto se logré vender mas, y cuanto estaria dispuesto a pagar
por cada producto. Ademas, en todos los puntos de venta se realiz6 una
introduccion corta del producto, donde se manifesté que era un producto nuevo
y se explicaba los beneficios de consumirlos. Con respecto a las presentaciones
que se exhibieron, cada presentacion constaba de precios distintos dependiendo
de su tipo de empaquetado y si estaban listas para comer o si eran pre-cocidas.
En el anexo 26, se puede observar los productos de forma mas clara, eran dos
las pre cocidas, una de ellas tenia un empaquetado al vacio de plastico y el otro
estaba con un empaquetado al vacio con plastico biodegradable, en cuanto a las
listas para comer, una tenia un empaque de plastico y la otra era biodegradable.

Hipotesis por validar 4,5,6,7,8,9,10y 11
v' Los usuarios estan dispuestos a consumir salchichas de pota
Se validara si nuestro publico objetivo comprara nuestro producto. El nivel de
ventas obtenidos debe ser proximo al punto de equilibrio planteado
v/ El producto que tiene mayor aceptacibn es con empaque
biodegradable.
Se validard si el empaqgue biodegradable genera valor a nuestro usuario final.
v' El producto que tiene mayor aceptacién tiene un empaquetado de
plastico.
Se validard si el empaque de plastico es el mas demandado, en comparacion
con el empague biodegradable.
v/ Las personas estan dispuestas a pagar por nuestras salchichas 10
soles como méaximo.
Se validara si nuestro cliente compraria nuestro producto a 10 soles
v' El producto tiene mayor aceptacion en el canal online
Se validara si se realizan mas ventas por su pagina de Facebook
v' El producto se puede vender en canales modernos, tradicionales y/o
alternativos
Se podra validar que se realizan mayores ventas en los canales presenciales
v' Los usuarios estan dispuestos a comprar la presentacion pre cocida

Se validara si el publico objetivo se inclina por la presentacion pre cocida.
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v

v MVP 4:

Los usuarios estan dispuestos a comprar la presentacién lista para
comer
Se validara si el usuario le toma importancia/valor a nuestro diferenciador

(lista para comer).

PITCH MVP

Objetivo del experimento

El objetivo del presente experimento es recopilar y determinar cual debera
ser la presentacion en unidades del nuestro producto HOTMAR, a través de
los votos realizados por los usuarios en la pagina de Facebook en una
encuesta.

Disefio del experimento

Este experimento seré validado a traves de las votaciones realizadas por los
usuarios de la pagina de Facebook. Se buscé averiguar cual tiene mayor
aceptacion: El empaque del producto con 6 unidades por empaque a 10 soles
o el empaque del producto con 3 unidades a 6 soles.

Hipotesis por validar: 15

v' Los clientes prefieren el empaque de 6 unidades.

2.3.3. Andlisis e interpretacién de los resultados

v' MVP 1: PITCH MVP

Respecto al alcance que tuvo las publicaciones en nuestra pagina de Facebook,

el post dirigido a los deportistas fue el que tuvo un mayor alcance e interaccion,

seguido de las amas de casa y finalmente las personas con colesterol alto.

Asimismo, respecto a los correos que nos llegé en cada respectivo correo, se

repite el mismo orden.
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Correos deportistas

Q, website

o- c
Rafael
Karen
Brayan Farfan
Brayan Farfan
Heyser
Christopher David
Erick Williams
MNeyver Jamanca
Sofia Delgado
Valia Chavez

Mayra

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

llustracion 4:Resultados PITCH MVP

1-23de23 < > Es~

[website] Contacto - nueva participacion - Nombre: Rafael Email: rbravom725@gmail.com Teléfono: 956750769 ...

[website] Contacto - nueva participacion - Nombre: Karen Email: kamilia_284@hotmail.com Teléfono: 943074167 ...
[website] Contacto - nueva participacién - Nombre: Brayan Farfan Email: artunbrayan@gmail.com Teléfono: 9860...
[website] Contacto - nueva participacién - Nombre: Brayan Farfan Email: artunbrayan@gmail.com Teléfono: 9860...
[website] Contacto - nueva participacion - Nombre: Heyser Email: heyseru9730@gmail.com Teléfono: 950134975...
[website] Contacto - nueva participacién - Nombre: Christopher David Email: chris02.98@hotmail.com Teléfono: ..

[website] Contacto - nueva participacion - Nombre: Erick Williams Email: aparcanae2@gmail.com Teléfono: 9352...
[website] Contacto - nueva participacion - Nombre: Neyver Jamanca Email: neyverjamanca@salesland.net Teléfo...
[website] Contacto - nueva participacion - Nombre: Sofia Delgado Email: sofia.0896.31@gmail.com Teléfono: 94...

[website] Contacto - nueva participacién - Nombre: Valia Chavez Email: valiacs@hotmail.com Teléfono: 9367700...

[website] Contacto - nueva participacién - Nombre: Mayra Email: mayragp201 3@gmail.com Teléfono: 960098313..

Correos amas de casa

Q, website participacion

o~ ¢
Paola Martinez Chav.
Gloria Almendra Ros.
Margarita
multiserviciosmaver.
Glenda Gamarra
Karin Jamanca
Rosa Maria Palacios

no-reply+e...@crm.wix.c...

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

Recibidos

llustracion 5:Resultados PITCH MVP

1-9de 9

12 sept.

11 sept.

10 sept.

10 sept.

9 zept.

9 sept.

9 sept.

8 sept.

8 sept.

8 sept.

8 sept.

[website] Contacto 2 - nueva participacién - Nombre: Paola Martinez Chavez Email: paomartinezch@hotmail.com Teléfon...

[website] Contacto 2 - nueva participacién - Nombre: Gloria Almendra Rosas Email: gloriarosas81905@hotmail.com Teléf ..

[website] Contacto 2 - nueva participacién - Nombre: Margarita Email: sayurisaire@gmail.com Teléfono: 947495535 Men...

[website] Contacto 2 - nueva participacién - Nombre: Email: multiserviciosmaverick@gmail.com Teléfono: Mensaje:

[website] Contacto 2 - nueva participacién - Nombre: Glenda Gamarra Email: multiserviciosmaverick@gmail.com Teléfono...

[website] Contacto 2 - nueva participacion - Nombre: Karin Jamanca Email: karin.rrhh@gmail.com Teléfono: 962525482 ..

[website] Contacto 2 - nueva participacion - Nombre: Rosa Maria Palacios Email: rpa1264@gmail.com Teléfono: 9854321...

[website] Contacto 2 - nueva participacién - Nombre: Email: rayshell0907@gmail.com Teléfono: 960902948 Mensaje: Dese...
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Correos personas colesterol con alto

& website ([ x ]
Todos los resultados )
Cristian Segura 8:19 p. m.

[website] Contacto 3... Bandeja de entrada
.lario: Contacto 3 el website Nombre: Cri

Andrea Luz Pocco 8:13p. m.
[website] Contacto 3... Bandeja de entrada
lario: Contacto 3 el website Nombre: An

Carlos Casas Diaz 8:12p. m.
[website] Contacto 3... Bandeja de entrada
lario: Contacto 3 el website Nombre: Ca

Rodrigo Arias Cordova 8:11 p.m.
[website] Contacto 3... Bandeja de entrada
lario: Contacto 3 el website Nombre: Ro

Fabiola 8:10 p. m.
[website] Contacto 3... Bandeja de entrada
lario: Contacto 3 el website Nombre: Fa

Nila Heredia 8 set
[website] Contacto 3 ... Bandeja de entrada
lario: Contacto 3 el website Nombre: Nil

llustracion 6: Resultados PITCH MVP
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Para un mayor analisis, resumimos los resultados en la siguiente tabla:

Tabla 8: Andlisis e interpretacion de resultados — Pitch MVP

Segmento Facebook Namero de comeos
Deportistas 162 personas alcanzadas 23
y 27 interacciones
Amas de casa 76 personas alcanzadas y 9
12 interacciones
Personas con colesterol 74 personas alcanzadas y 6
alto 4 interacciones

Fuente: Elaboracién propia

A través de las publicaciones realizadas se logré deducir que el segmento deportista es
el mas interesado en adquirir nuestro producto. En base a los resultados, consideramos
que este sector principalmente compraria nuestro producto por las principales
caracteristicas que se resaltdé en el post: Alto en proteinas, bajo en grasas y alto en
vitaminas. Asimismo, en la mayoria de correos la principal consulta fue mayor
informacién sobre el producto, a comparacién del precio. Esto se debe a que pueden
que no estén muy confiados en que una salchicha pueda ser saludable, ya que los
embutidos en su mayoria son productos alto en grasas. Por otro lado, recibimos en total
38 correos en menos de una semana, por lo que en lineas generales nuestro producto
tendria una gran acogida. Consideramos que la demanda podria aumentar si se le

informa al cliente que es listo para comer y tiene un empague biodegradable.

v" MVP 2: Prototipo

Hipotesis por validar 13: El cliente esta dispuesto a comprar salchichas de pota,
cedroén, limon, sal y pimienta

Hipotesis por validar 14: Los clientes estan dispuestos a comprar salchichas de pota,
kion, cedrén, limén, sal y pimienta

Pudimos identificar que el sabor que le gusto mas a los deportistas fue el de pota con
cedrén, ya que indicaron que este era de mejor sabor, ya que no era tan salado.
Asimismo, muchos de ellos nos comentaron que no conocian los beneficios de este
molusco y que sélo consumian la pota en ceviche. Por lo cual, al degustar nuestras
salchichas nos mencionaron que el sabor era agradable y estarian dispuestos a

comprarnaos.
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El primer prototipo necesita mejorar en cierto modo en la presentacion. Sin embargo,

notamos un gran interés por parte de nuestro publico objetivo en adquirirlo.

g

llustracion 7: Validacion de la hipétesis 13y 14

v Hipétesis por validar 12: El producto es aceptado por el cliente al llevar en

la etiqueta el ingrediente pota de manera resaltante

Métrica

Nro. de personas que les gusté el logo con el ingrediente pota

Criterio de Exito

Mas del 50% aceptan en la etiqueta el ingrediente principal del

producto

Resultado

La hipétesis se valida, puesto que mas de 50% acepta el nombre

Salchichas de Pota de forma resaltante

En las entrevistas realizadas a los clientes que ya habian comprado los

productos, se identificé que 6 preferian que el nombre Salchichas de Pota esté

impreso en los empaquetados,4 preferian las salchichas proteicas y una persona

propuso la combinacion de ambos nombres. Por ello, el titulo que mas prefieren

los compradores es el de “Salchicha de pota”, puesto que es original, interesante

para las personas que les agrada el sabor marino y directo, ya que los

compradores pueden saber lo que estan consumiendo, porque si se elige

proteica, el cliente puede pensar que la proteina puede provenir de cualquier tipo

de carne 0 una mezcla de varios sabores incluidos la pota.
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Tabla 9: Validacion de la hipotesis 12

Salchichas de pota Salchichas proteicas Salchichas de
Pota Proteicas

’ \ Listo para comer: ’ \ Listo para comer
e —,
g’ N

Salchichas Salchichas
Proteicas

A 5 Nutritivas
Alto en proteinas ~_ 6 unidades

so0gr 2 Hecho ~ G unidades

300 gr.

Entrevistados 6 4 1

v" MVP 3: Concierge

v' Hipotesis por validar 4: Los usuarios estan dispuestos a consumir salchichas

de pota.
Métrica Nro. de personas interesadas en adquirir nuestro producto
Criterio de Exito Mas del 20% de la cantidad del punto de equilibrio equivale a las
ventas.
Resultado: La cantidad vendida supera el 20% de la cantidad hallada en el
punto de equilibrio.

Como ya lo hemos mencionado lineas arriba mediante las experimentaciones
hemos llegado a la conclusién que el usuario esta dispuesto a consumir salchichas
de pota. Muchos de ellos opinan que tiene un sabor caracteristico a marino pero
muy agradable.

En funcion a la cantidad de ventas alcanzadas, las cuales equivalen al 25% de la
cantidad hallada en el punto de equilibrio, sumando a ello, las apreciaciones de
los consumidores, podemos afirmar que las personas si estan dispuestas a
consumir salchichas de pota. Ademas, los ingresos obtenidos por los productos
vendidos en efectivo se transfirieron a una cuenta.

Las siguientes imagenes donde se muestra las intenciones de compra de los

usuarios, nos demuestra lo dicho.

58



Tabla 10: Concierge

Q(PEQ) 58
Unidades vendidas
Presentacion Cantidad
Salchichas pre-cocidas en 1
envase de plastico
Salchichas pre-cocidas en
. 2
envase biodegradable
Salchichas listas para comer c
en envases de plastico
Salchichas listas para comer
. 17
en envase biodegradable
TOTAL 26

Fuente: Elaboracion propia

€ Miller lvan Yamunaqué Aguilar

Ok perfecto
Para cuando desea el producto?
* 7 Para mafana al medio dia

En e distrito de chorrilios

[
Por favor brindanos tu direccion para enviarte

el producto

d 7 Calle Enrique Gorgona 173 Mz 82.Lt2

Chorrilios

llustracion 8: Concierge

v' Hipétesis por validad namero 5: El producto que tiene mayor aceptacion

es con empaque ecolégico.

Métrica Nro. de personas que apoyan el cuidado del medio ambiente.

Criterio de Exito Més del 50% de las ventas son de productos de envase
biodegradable.

Resultado Mas del 70% de las ventas totales a la actualidad son en envases
biodegradables.
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Para validar esta hipétesis se ha realizado un conteo de las ventas por cada tipo
de producto teniendo en cuenta el envase.

Del total de ventas, el 65% corresponde a las ventas de las salchichas listas para
comer en envase biodegradable y el 8% corresponde a salchichas pre cocidas
envases biodegradables. Confirmando asi que el producto tiene mayor
aceptacion siendo presentado en un envase biodegradable, ya sea precocido o
listo para comer.

Tabla 11: Validacion de la hipotesis 5

Unidades vendidas
Presentacién Cantidad %
Salchichas pre-cocidas en
[AREHEET 1 4%
envase de plastico
Salchichas pre-cocidas en
P 2 8%
envase biodegradable
Salchichas listas para comer
- 6 23%
en envases de plastico
Salchichas listas para comer
. 17 65%
en envase biodegradable
TOTAL 26 100%

Fuente: Elaboracién Propia

v' Hip6tesis por validad numero 6: El producto que tiene mayor aceptacion

tiene un empaquetado de plastico.

Métrica Nro. de personas que deciden adquirir el producto con un empaque

normal de plastico.

Criterio de Exito | Méas del 40% de las ventas son de productos en envase de

plastico.

Resultado Solo un 27% de las ventas son de productos en envase de plastico.

Para validar esta hipétesis se realizé un conteo de los productos vendido en
envase de plastico. El 27% del total de las ventas equivalen a productos vendidos
en envases de plastico, ya sea la presentacion precocido o listo para comer.
Llegando a la conclusion que menos del 40% de las compras son de envases de

plastico.
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Tabla 12: Validacién de la hipétesis 6

Unidades vendidas
Presentacion Cantidad %
Salchichas pre-cocidas en
P - 1 A%
envase de plastico
Salchichas pre-cocidas en
P 2 8%
envase biodegradable
Salchichas listas para comer
o 6 23%
en envases de plastico
Salchichas listas para comer
i 17 65%
en envase biodegradable
TOTAL 26 100%

Fuente: Elaboracion Propia

v Hipétesis por validar 7: Las personas estan dispuestas a pagar por

nuestras salchichas 10 soles como maximo.

En cuanto a los resultados, fueron 17 las personas que estuvieron dispuestas a

comprar el producto que tiene el precio mas alto S/.10, principalmente se vieron

interesados en el producto por el disefio de la presentacion y el material del

empaque biodegradable. A pesar de que las salchichas son en base a un

ingrediente nuevo, se puede identificar que en algunos casos eso no es

suficiente para que los clientes estén dispuestos a pagar por un precio mas

elevado, en este caso los clientes percibieron mas valor por el producto debido

al tipo de empaque que se utilizé y la nueva tendencia del cuidado al medio

ambiente que existe actualmente en el pais.

Métrica

Nro. de personas que se interesan por cada nivel de precios

Criterio de Exito

Se alcanza al menos 10 registros en el rango de precios elegido

Resultado

Se ha cumplido con mas de 10 compras realizadas en este nivel de

precios por lo que es un resultado positivo y se logra validar la hipdtesis.

v Hipétesis por validar 8: El producto tiene mayor aceptacion en el canal

online

Métrica

Nro. de ventas diarias de manera online

Criterio de Exito

7 de cada 10 personas compra nuestros productos de forma

online.

Resultados

No se logré validar la hipétesis , solo 6 personas adquirieron el

producto por la pagina
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La siguiente hipétesis no es valida puesto que de las 26 personas a las que se
les vendieron los productos, solo 6 de ellos compraron el producto por la pagina
de Facebook. Con respecto al criterio de éxito, las compras por el medio online
solo significaron un 23% del total de ventas, por lo que se evidencia que el
producto no tiene mayor aceptacion en este canal. Sin embargo, este resultado
se debe a que la mayoria de los clientes prefieren comprar sus embutidos de
forma presencial, mas rapida y no a través de un envio a su domicilio. Por otro
lado, no se realiz6 una publicidad pagada en el anuncio publicado para vender
los productos online, por lo que esto pudo influir con respecto al alcance de

compradores obtenidos.

v Hipotesis por validar 9: El producto se puede vender en canales

modernos, tradicionales y/o alternativos

Métrica Numero ventas en canales presenciales

Criterio de Exito 7 de cada 10 personas compra nuestro producto en el canal
presencial

Resultados Se valida la hipdtesis , ya que mas del 70% prefiere este canal

En las experimentaciones se logré acudir a tres canales presenciales diferentes,
un establecimiento en un evento deportivo, un mini gimnasio, un malecon donde
transitan personas que realizan ejercicios. Con respecto a los resultados se pudo
obtener 20 unidades vendidas en los canales presenciales, por lo que significa
gue mas del 70% de las ventas se realizaron por este canal y se puede validar
la hip6tesis planteada. Por otro lado, es importante mencionar que el lugar donde
mas ventas se obtuvieron fue en el stand que se instald en el evento deportivo
ContaFest, ya que acudieron al evento muchos participantes, y el stand se
encontraba cerca a este, se pudo exponer de forma mas rapida y directa los

productos a vender.

62




CONTAFEST 2019

Campus Villa
14 de setiembre, 2019
9am

Workd Accounting Week

llustracion 9: Validacion de la hip6tesis 9

v' Hipotesis por validar 10: Los usuarios estan dispuestos a comprar la
presentacion pre cocida

La presentacion pre-cocida tuvo un alcance de 3 de 26 unidades vendidas. Este
resultado, significa que las personas no estarian dispuestas a comprar un
producto que no esté totalmente cocinado, asi este empaquetado en un envase
de plastico o biodegradable. Esto se debe a que el segmento ya validado se
enfoca en personas que realizan algun deporte, y requieren de un producto que
sea facil y rapido para comer después de sus entrenamientos o en su desayuno,
por lo que no es favorable comercializar un producto que no esté de acuerdo a
sus necesidades. Sin embargo, en los tres casos que nos compraron,
mencionaron que lo adquirian porque esa presentacion era la comuin y se habian
acostumbrado a comprarlas de esa formay prepararlas en sus hogares de forma

mas confiable.

Meétrica Nro. de ventas diarias

Criterio de Exito Mads de 10 personas compran el producto en esta

presentacion

Resultados No se valida la hipdtesis puesto que solo se alcanzé

vender 3 unidades de las salchichas pre-cocidas
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llustracion 10: Validacion de la Hipétesis 10

v Hipoétesis por validar 11: Los usuarios estan dispuestos a comprar la

presentacion lista para comer

Con respecto a esta presentacion, se puede validar que las personas prefieren una
salchicha que esté lista para comer y que no requiera de mas esfuerzo para prepararla.
El resultado en las ventas obtenidas en el mes fue de 23 unidades, un equivalente al
88% del total de unidades vendidas, este porcentaje indica claramente que la mayoria
de los usuarios comprarian el producto solo si ya estan cocinados. Por otro lado,
mencionamos que, si se logra la hipotesis planteada, debido a que el resultado mostré
gue se vendié a mas de 10 personas en esta presentacion.

64



Métrica

Nro. de ventas diarias

Criterio de Exito Mds de 10 personas compran el producto en esta presentacion

Resultados Si se valida la hipdtesis puesto que se alcanzé vender 23

unidades de las salchichas listas para comer en los diferentes

canales

v

MVP 4: PITCH MVP

En la encuesta se realizd en nuestra pagina de Facebook, debido a que las
personas que siguen la pagina ya tienen un conocimiento sobre el producto
que brindamos. Asimismo, se decidié poner el costo del producto para que
exista una relacién precio-cantidad, ya que si no se especificaba todo publico
hubiera escogido 6 salchichas. De un total de 44 votos, el 80% decidié elegir
la primera opcion: 6 salchichas por 10 soles. Consideramos que se debe
principalmente en la gran cantidad de salchichas que vendra por empaque.
Asimismo, cada empaque podria durar casi una semana, por lo que podria
consumir una salchicha por dia en su almuerzo o post treno. Ademas,
asumimos que la primera opcién fue la favorita, ya que no existe en demasia
en el mercado, las mas comunes son de 3 salchichas o 5 por paquete, el cual

nos genera una ventaja frente a la competencia.

Hotmar creo una encuesta
Publicado por Carolina Pena Th- Q&

i Con hambre? Escoge tu opcion favorita®™ &8 ;6 salchichas o 3
zalchichas HOTMAR?Y

809% 6 salchichas por 10 soles @

I
20% 3 salchichas por 6 soles

Esta encuests finaliza en & dizs 44 votos

a0 &

Personas alcanzadas nieracciones

Promocion no disponible

llustracion 11: Validacién PITCH MVP
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2.3.4. Aprendizajes de las validaciones

v' MPV 1: PITCH MVP

El segmento al cual nos dirigiremos sera deportistas. Para ello, en base al asunto
que dejaron en el formulario, principalmente nos debemos enfocar en dos
hechos: Realizar el producto ideal y testearlo para que le guste a este tipo de
segmento, y a su vez transmitir eficazmente el mensaje de los beneficios que
tendria el usuario al consumir nuestro producto. En segunda etapa, debemos
investigar por cual canal podemos vender el producto para tener un mayor
alcance al usuario deportista, debido al que punto de venta también fue una
pregunta frecuente. Asimismo, si bien los otros segmentos no lograron a cumplir
el criterio de éxito, en un futuro como medio de expansién de la linea, podriamos

brindar un producto mas personalizado a otros tipos de segmento.

v' MVP 2: PROTOTIPO

v' Se mejorara la presentacion de nuestro producto. Respecto al empaquetado,
haremos un cambio por uno 100% ecoldgico.

v" En segundo lugar, la presentacion de nuestro producto sera de 6 unidades
(s6lo salchichas), listas para comer, ya que los usuarios consideran que son
practicas para comer.

v' Los compradores estan en busca de un producto que pueda transmitirles
directamente sobre sus componentes, en el caso del nombre de la salchicha de
pota, ellos esperaban que se quede ese nombre puesto que es mas claro para
ellos identificar sus caracteristicas, el valor y el sabor si encuentran el ingrediente
principal en el nombre del producto de forma mas notoria. Ademas, esto se debe
a que si se buscaba resaltar “salchicha proteica” el deportista podria tener una
desconfianza, ya que se asocia a las salchichas con productos altos en grasas.
Al mostrarse “salchichas de pota”, el consumidor sabra los beneficios que tendra

en su salud, debido a los beneficios de consumir dicho molusco.
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v' MVP 3: CONCIERGE

v' La coordinacion con los encargados o duefios de los espacios donde se planea
realizar la venta son importantes, porque de ello depende si la marca del
producto se difunde mas rapido y se obtiene mas ventas en los proximos meses.
Por lo que, es importante contar con su aprobacién para poder comercializar
nuestros productos en un espacio que ellos autoricen.

v'En las diferentes situaciones en las que se pudo vender, identificamos que es
necesario contar con suficiente mercaderia lista para vender, por lo que se debe
preparar unas unidades adicionales a las que ya se ha planeado vender en ese
canal. Debemos aumentar la oferta.

v/ Segun, la experiencia en ventas obtenidas, pudimos identificar que para algunos
no es posible pagarnos en efectivo por lo que se requiere de una cuenta o un
aplicativo “yape” de BCP para que los clientes realicen su pago, esto se realiza
principalmente para facilitar su compra y mejorar la experiencia del cliente.

v' Los clientes prefieren adquirir el producto listo para comer y en un envase
biodegradable.

v' Los eventos como la ContaFest son claves para continuar creciendo en el
mercado, puesto que encontramos una mayor demanda, por lo que en las
préximas entregas se tomara en cuenta la blusqueda de nuevos eventos
deportivos y la instalacién de un stand o espacio dentro de estos para poder
comercializar los productos.

v' Los factores claves para que los clientes adquieran los productos de S/ 10 fueron
principalmente el valor que se le da empaque biodegradable y que la salchicha

esté lista para comer.

v' MVP 4: PITCH MVP

La diferencia entre cada opcién fue significativamente grande. Por ello, para
proximas promociones o expansion de linea, se debe considerar la cantidad de
unidades, para asi tener una mayor preferencia. Asimismo, consideramos que
Facebook es una buena herramienta para conocer mayor informacién sobre
nuestro cliente, debido a que nuestras publicaciones tienen interacciéon a las
pocas horas, como es el caso de la encuesta. Consideramos crear una pagina

en Instagram para aumentar exposicion de nuestro producto.
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2.4 Plan de ejecucion del concierge

2.4.1 Diseio y desarrollo de los experimentos

Experimento 1

1. Objetivo del experimento

Identificar si nuestro consumidor esta dispuesto a comprar nuestro producto.

2. Disefio del experimento
Se tom0 en cuenta nuestros tres principales canales: online, gimnasio y ferias.
Para ello, los integrantes del grupo ofrecimos nuestros productos, logrando que

sea los gimnasios el punto de venta con mayores ganancias.

Hipotesis por validar: 4,7, 8, 9, 11, 12

v' Los usuarios estan dispuestos a consumir salchichas de pota
Se lograra llegar al punto de equilibrio

v' Las personas estan dispuestas a pagar por nuestras salchichas 10 soles
como méaximo.
En un primer tiempo, se mostrara las salchichas de 6 unidades con un precio de
10 soles. En un segundo tiempo, se mostrara la publico las salchichas de 6
unidades con 12 soles. Por otro lado, respecto a las salchichas de 3 unidades,
se mostrara en un primer tiempo a un precio de 6 soles, luego, en un segundo

tiempo, con el precio de 8 soles.

v' El producto tiene mayor aceptacién en el canal online

Se vendera las salchichas por la pagina de Facebook y la pagina web.

v' El producto se puede vender en canales presenciales

Se validara si el producto se vende en el canal presencial (gimnasio y feria).

v' Los usuarios estan dispuestos a comprar la presentacion lista para comer

Se mostrard el producto listo para comer vs la opcién para freir.
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v' El producto es aceptado por el cliente al llevar en la etiqueta el ingrediente

pota de manera resaltante

Se mostrara tanto la opcion “Salchicha de pota” vs “Salchicha proteica”.

Pagina de Facebook:

< Heyser Urbano Ruiz Garay 4 Franz Torres

Me confirmas cuando hayas efectuado la

transaccién para agendar la cita Nos brindas la captura de pantalla del pago
correspondiente. efectu

sabado a las 16:08

e Ok esta bien Acabo de hacer el pago

sabado a las 16:10 - Enviado desde Messenger

sdbado a las 15:23

sébado a las 15:31 - Enviado desde internet

YEEENEN ¢ oo
’ Constancia de transferencia
Cédigo.

de operacion: 4161987
ast Fecha: 02 Nov 2019 Hora: 0327 PM

DIAZ VILLANUEVA Cuenta cargo. ;;:.;: f;nxnn s;ms
ALEXANDRA ANTO Cuenta destino: Banco de Crédito del
P

erd
002194 193819667037
9%

1 6 OO Tipo de operacién: Transferencia diferida
S/ . Moneday monto: S/10.00
Comision: S/ 0.00
Monto total: S/10.00

¢Cuindo llegard mi transferencia?

Las transferencias diferidas se
realizan en un dia Util como maximo.

llustracion 12: Ventas mediante la pagina de Facebook

Pagina web:

New Order: #617

New Order: #572

< José Diestra

Scotiabank. 02nov.04:42pm

Transferencia a otro banco

Cuenta de origen: Cta. Free
axn 4200271

Monto enviado: S/ 20.00
Total cargado: S/ 20.00

Cuenta de destino: 002-194-
193819667037-96
CREDITO

Nombre referencial: Americo Huarcaya

sdbado a las 16:45 - Enviado desde Messenger

Porfavor me confirmas

sabado a las 16:46 - Enviado desde Messenger

Si vas poder
Hoy dia

sdbado a las 16:46 - Enviado desde Messenger

Correcto José, muchas gracias por tu compra,

nos vemos el el dia de hoy a las 6pm afuera de la

puesta principal del Mall del Sur !

New Order: #458

Youwve received the following order from Pedro Castillo:

You've received the following order from Glenda Jamanca: [Order #617] (Noviembre 4, 2019)
[Order #572] (Octubre 31, 2019)
Product Quantity Price
P t ti P
rodue Quantity nee Hotmar 6 und 4 S/40.00

Holmar

und 2 5720.00 Subtotal. 5/40.00

Subtotal: 2000 Payment method: Transfarencia bancaria

Payment method: Cash on delivery Total: s/a000

Total: §/20.00

Billing address
Note: Se contactan con migo para la entrega.

Gracias Pedro Castillo

Av. Larco 1168 Mirsflores
Intecior &

Lima

Municipalidsd Metropolian de Lima
LIMA33

llustracion 13: Ventas mediante la pagina web

You've received the following order from Emilia Acufia:

[Order #458] (Octubre 19, 2018)

Product Quantity Price

Hotmar 3 und 2 SM12.00

Subtotal: §/12.00

Payment methed: Transfarencia bancaria
Total: §/12.00

Billing address

Emilia Acuiia
Jirén Caming Res!

Intecior &

Lima

Municipalidad Metropolitan de Lima
1iMA3RR
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Gimnasio:

llustracion 14: Ventas en Gimnasios

Feria;

llustracion 15: Ventas en ferias

2.4.2. Anédlisis e interpretacion de los resultados

En conclusidn, se realizaron ventas en los canales mencionados, obteniendo un
crecimiento de forma exponencial. Respecto a los gimnasios, los clientes

(deportistas) al inicio sintieron curiosidad y desconfianza sobre el producto, ya
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gue al ser salchichas lo relacionaban con grasas altas. Sin embargo, gracias a
las especificaciones del empaque y las muestras que se brindé, el cliente se
animé por comprar. Es necesario que el coach lo apruebe para que asi sus
seguidores se atrevan a consumirlo. Asimismo, en el canal online, las preguntas
eran frecuentes, sobre todo de los ingredientes que contenian los productos. El
cliente tenia la opcion de pagar por contra entrega o depdsito bancario, siendo
este Ultimo el método de pago mas utilizado. En este canal, es necesario un
tiempo de respuesta rapido. Finalmente, en las ferias, se tuvo ventas regulares
y lo que mas se valoré fue el empaque biodegradable, ya que sentian que le

daba algun tipo de “valor agregado”.

2.4.3 Aprendizajes del concierge

v Si bien el empaque fue valorado, es necesario que este sea mas resistente, ya
que los deportistas suelen llevar mochilas llenas y este se puede estropear. Es
por ello, que se cambi6é de empaque a uno mas compacto.

v" Nuestras ventas se dan principalmente en los gimnasios, luego canal online y
finalmente ferias.

v Es vital informar a nuestro consumidor las caracteristicas de nuestro producto,
para que este entienda nuestra propuesta de valor.

v' Debido a que el pago por depésito bancario es el mas utilizado, se agreg6 la
opcion de pagar por Yape, y se propone agregar nuevas cuentas bancarias con
otros bancos (actualmente es el BCP).

v/ Si al inicio consideramos que la frase “salchichas de pota” es la que deberia
resaltar en el empaque, gracias a las ventas semanales, nhotamos que la mejor

opcion es que se muestre “salchichas proteicas”.

Experimento 2

1. Objetivo del experimento

Identificar si nuestro consumidor esta dispuesto a comprar nuestro producto.

2. Disefio del experimento
Se tomo en cuenta nuestros tres principales canales: online, gimnasio y ferias.

Para ello, los integrantes del grupo ofrecimos nuestros productos, esta vez
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cambiando el envase a uno mas resistente, y solo resaltando “salchichas

proteicas” en el empaque.

Hipotesis por validar: 4, 8, 9, 12

v' Los usuarios estan dispuestos a consumir salchichas de pota

Se lograra llegar al punto de equilibrio

v' El producto tiene mayor aceptacién en el canal online

Se vendera las salchichas por la pagina de Facebook y la pagina web.

v' El producto se puede vender en canales presenciales
Se validara si el producto se vende en el canal presencial (gimnasio y feria).

Gimnasio con el nuevo empaque:

llustracion 16: Ventas en gimnasios — segunda etapa

Andlisis e interpretaciéon de los resultados

El canal de gimnasio sigue siendo el canal con mayores ventas. Gracias al nuevo
empaque, se puede tener una mejor distribucion de las salchichas dentro del empaque,

obteniendo una mejor visibilidad del producto. Asimismo, el cliente valoré el nuevo

72



empague y no hubo problemas cuando se puso este en sus maletas que suelen llevar

al gimnasio. No hubo muchas dudas con el lema definitivo de “salchichas proteicas”.

2.4.3 Aprendizajes del concierge

v" Nuestras ventas se dan principalmente en los gimnasios, luego canal online y
finalmente ferias.

v' La mayoria utiliz6 o tenia planeado utilizar la salchicha como un complemento
a los carbohidratos.

v' Los envases de 3 unidades fueron mas comprados por mujeres y el de 6
unidades por hombres.

v' Para aumentar las ventas, es vital tener alianzas estratégicas con los

principales gimnasios de Lima.
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2.5 Proyeccion de ventas

Tabla 15: Proyeccién de ventas afio 1

INGRESOS en SOLES (5.
PRESENTACION % MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES & MES @ MES10 | MES11 MES 12 TOTAL
PRESENTACION 3 UND 35% 5/71.00 | S/164.00 | S/290.00 | §.395.00 | S5/583.00 | S/706.00 | 5/828.00 | S/951.00 | 5/1,073.00 | 5/1,196.00 |5/1,318.00| 5/1.441.00 | 5/.9,016.00
PRESENTACION & UND 5% 5.221.00 | S/507.00 | S/.897.00 |S/.1,222.00| $/1,856.00 | S/2,246.00 | $/.2,636.00 | 5/.3.026.00 | S/3.416.00 | 5/.3,806.00 |5/4,196.00 | S5/4.586.00 [5/.28.615.00
GIMNASIOS  Rlearal 100% 5/.292.00 | SL671.00 | 501,187.00 |S/.1,617.00| 5/.2,439.00 | 5/2,952.00 | $/.3.464.00 | 5/3.977.00 | 5/4,459.00 | 5/5,002.00 |5/5514.00 | 5/6.027.00 |5/37.631.00
PRESENTACION 3 UND 45% SI76.00 | SA162.00 | S,203.00 | §.275.00 | S/410.00 | S/495.00 | S/580.00 | SA668.00 | S/753.00 | S/838.00 | £.923.00 | 501.011.00 | S/.6394.00
PRESENTACION 6 UND 55% 5/154.00 | S5/.330.00 | S/413.00 | S/581.00 | 5/.858.00 | 5/1,036.00 | $/1,214.00 | 5/1,399.00 | 5/1,577.00 | 5/1,756.00 |5/1,934.00| 5/2.119.00 [5/.13.351.00
CANAL ONLINE  [foar B 100% 5/.230.00 | S/492.00 | S/616.00 | S.836.00 | $/1.268.00 | 51,531.00 | $.1.794.00 | 5/2,067.00 | $/2,330.00 | 5/.2,594.00 |5/2,857.00 | 5/3.130.00 [5/.19.745.00
PRESENTACION 3 UND 28% 50.10.00 5/.35.00 SL64.00 | S86.00 | 5.127.00 | $.153.00 | S/180.00 | S/208.00 | S§/233.00 | S/261.00 | S/288.00 | S.314.00 [ $01,959.00
PRESENTACION § UND 72% 504300 | S0151.00 | S.274.00 | S367.00 | S.562.00 | SL674.00 | S/795.00 | SA916.00 | S01,028.00 | 5/.1,149.00 |51,270.00| 501.382.00 | S/8.611.00
TOTAL 100% 505300 | S/186.00 | S/.338.00 | S/453.00 | S5/689.00 | S/827.00 | S/.975.00 | S5/1,124.00 | 5/1,261.00 | 5/.1,410.00 |5/1,558.00 | 5/1.696.00 |5/10.570.00
TOTAL INGRESOS 51.575.00] §01,349.00] $/.2,141.00|5/.2,906.00] S/4,396.00] §/5310.00] S/.6233.00] S/7,158.00] 5.8,080.00] 5/9,006.00]509,929.00] 5110,853.00] 51.67,946.00
Tabla 14: Proveccién de ventas afio 2
ANO 2
INGRESOS en SOLES (51
PRESENTACION % 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
PRESENTACION 3 UND 35% 5/1,563.00 | 5/1.686.00 | 5/.1,808.00 | §/1,931.00 | 5/.2,053.00 | 5/2,176.00 | §.2.208.00 | 5/2.421.00 | 5/2,543.00 | 5/.2,666.00 | §/.2.791.00 | 5/2,913.00 | 5/26,340.00
PRESENTACION 6§ UND 65% 5/.4 976.00 | 5/5366.00 | S/.5756.00 | 5/6146.00 | 5/6536.00 | 5/.6,926.00 | 5/7316.00 | 8/7,706.00 5/.8,096.00 | 5/.8486.00 | 5/.8884.00 51927400 | 5/85468.00
ciMnAsios el 100% 5/.6,539.00 | 5/7.052.00 | S.7,564.00 | §/8.077.00 | 5/8,589.00 | 5/9,102.00 | S§.9.614.00 | 5/.10,127.00 | $/10,639.00 | 5/.11,152.00|5/.11,675.00 | §/12,187.00 |S/.112,317.00
PRESENTACION 3 UND 45% 5/.1,096.00 | 5/1,181.00 | S/1,269.00 | 5/1,355.00 | 5/1,440.00 | 5/1,528.00 | 5/1,613.00 | 5/1,698.00 5/.1,783.00 | 5/1,871.00 | 5/1,956.00 5/12041.00 | 5/18,831.00
PRESENTACION 6 UND 55% 51.2,297.00 | 5/2.475.00 | S/.2,660.00 | $.2,838.00 | 5/3.016.00 | 5/3.201.00 | §.3.379.00 | 5/3.557.00 | S/3.736.00 | 5/3.920.00 | 5/4.099.00 | 5/4,277.00 | 5/.39.455.00
CANAL ONLINE  EESI0R 100% 5/.3,393.00 | 5/.3.656.00 | 53,929.00 | §/4,193.00 | 5/.4,456.00 | 5/4,729.00 | 5/4.992.00 | 5/5.255.00 | 5/5519.00 | 5/5791.00 | S/6,055.00 | S5/6,318.00 | 5/58.286.00
PRESENTACION 3 UND 28% 5134100 | S/368.00 | $394.00 | S/421.00 | $/449.00 | S/474.00 | $.502.00 | S/529.00 | S/555.00 | S/582.00 | SL610.00 | S/635.00 | S15.860.00
PRESENTACION 6 UND 72% 5/.1,503.00 | 5/.1.624.00 | 5/.1,737.00 | §/1,858.00 | 5/1,979.00 | 5/2,091.00 | §.2.212.00 | 5/2,333.00 | 5/.2,445.00 | 5/2,566.00 | S/2.687.00 | 5/.2,799.00 | 5/.25534.00
FERIAS TOTAL 100% S5/.1,844.00 | 5/1,99200 | 5/.2131.00 | S/2279.00 | S/2428.00 | 5/.2565.00 | 5/2714.00 | S/2862.00 S5/.3,000.00 | 5/.3148.00 | 5/3,297.00 51343400 | 5/31,694.00
TOTAL INGRESOS 51.11,776.00| $1.12,700.00 | §.13,624.00 | 5/.14,549.00| 5/.15,473.00 | 5/.16,396.00 [ 5/.17,320.00 | 5.18,244.00 | 5/.19,158.00 [ §/.20,091.00[5/.21,027.00 | §/.21,939.00 | §/.202,297.00
Tabla 13: Proyeccion de ventas afio 3 _—
INGRESOS en SOLES (Sl
PRESEMTACION % MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES & MES 7 MES § MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL
PRESENTACION 3 UND 35% 5/.3,038.00 | £/3,157.00 | $3,283.00 | §.3.402.00 | 5/3,528.00 | 5/3.647.00 | 5/3.773.00 | S§/3.892.00 | 5/4,018.00 | §/.4,137.00 | §/4,263.00 | £/4382.00 | S/.44520.00
PRESENTACION 6 UND 65% 5/.9,660.00 |5/10,056.00|5/.10,440.00[S/10,836.00|5/.11,220.00(5/11,616.00| S/12,000.00| 5/12,396.00 | 5/12,780.00 | 5/.13,176.00{5/.13,560.00 | 5/13,956.00 [5/.141,696.00
(e NSlo I TOTAL 100%  |$012,698.00|5/13.213.00|5/13.723.00| 5/.14,236.00 | §/.14,748.00| 5/.15.263.00 | 5.15.773.00 | §/16.285.00 | 5/.16.798.00 | §.17.313.00| S/.17.523.00 | 5/.18,336.00 | 5/.186.216.00
PRESENTACION 3 UND 45% S12128.00 | 5221200 | 5.2303.00 [ /.2 38700 | 5/.2.471.00 | 5/.2,555.00 | §/.2 646.00 | S5/.2730.00 51281400 | 5/2,895.00 | 5/2989.00 5/.3,073.00 | 5/.31,206.00
PRESENTACION 6 UND 55% S/14464.00 | S/464400 | 5482400 [ 5/.5004.00 | 5/5184.00 | 5/5364.00 | 5/5532.00 | 5/5724.00 5/.5,904.00 | 5/6,084.00 | 5/6264.00 51644400 | 5/65436.00
CANAL OMLINE ~ RE®IN.'S 100% 5/.6,592.00 | 5/6,856.00 | 5.7 127.00 [ 5/.7,391.00 | 5/7,655.00 | 5/7,919.00 | §/.8178.00 | 5/8,454.00 518, 718.00 | 5/8,982.00 | 5/9253.00 5/.9,517.00 | 5/.96,642.00
PRESENTACION 3 UND 28% S/.665.00 5/.686.00 5/.714.00 S/742.00 SI770.00 S/.798.00 5/.826.00 5/.647.00 S5/.875.00 5/.903.00 5/.931.00 5/.959.00 5/.9716.00
PRESENTACION 6 UND T2% S/2916.00 | 5/3,036.00 | 5/.3156.00 [ /.3 276.00 | 5/.3,384.00 | 5/.3,504.00 | §/.3,624.00 | 5/.3,744.00 5/.3,864.00 | 5/3,984.00 | 5/4 092.00 51421200 | 5742 792.00
TOTAL 100% S/.3,581.00 | 5/372200 | 5/.3,870.00 [ 5/4 01800 | 5/4,154.00 | 5/4,302.00 | 5/.4 450.00 | 5/4,591.00 5/.4739.00 | 5/4,887.00 | 5/5023.00 S/.5,171.00 | 5/52 508.00
TOTAL INGRESOS 5/.22871.00|5/.23791.00|5/.24 720.00|5/.25 647.00(5/.26 557.00 |5/ 27 484.00|5/.28 401.00| 5/29333.00 | 5/.30,255.00 | 5/.31,182.00(5/.32 099.00 | 5/33,026.00 | §.335,366.00

74



3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO
3.1. Plan Estratégico

3.1.1. Declaraciones de Mision y Visién

Vision

En el 2023 ser la mejor opcidn de lineas de embutidos a nivel nacional.

Misiéon

El mejor embutido proteico.

3.1.2. Anédlisis Externo

Poder de negociacién con los clientes

Tabla 16: Analisis Externo - negociacion con los clientes

NUumero de clientes importantes Bajo
Importancia del costo del producto Medio
Grado de estandarizacion del Medio
producto

Costos de cambio Medio
Amenaza de integracién hacia atras Bajo
Amenaza de integracion hacia Bajo
adelante

Importancia de tu producto Bajo
Informacién que manejan Bajo

Segun un estudio efectuado a los peruanos en febrero del presente afo, el 54% de
hogares peruanos considera que tienen una mejor alimentacion, es decir en consumo
de frutas y verduras. Asimismo, se informan del valor nutricional de los alimentos
envasados que desean adquirir, ya que procuran tener una alimentacion balanceada y
sana. Asimismo, al ser un producto masivo, no dependemos de clientes importantes, ya
gue cualquiera lo podria consumir. El costo de producto se relaciona al beneficio que
otorga, y gracias al MVP, descubrimos que el cliente estaria dispuesto a pagar mas si
el producto le genera bienestar a su salud, listo para comer y empaque biodegradable.

Consideramos que nuestro producto no es muy estandarizado, debido a que en el
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mercado no existe una salchicha que sea alta en proteinas y bajo en grasas y lista para
comer, la mayoria son pre cocidas. Si bien no existe un costo que tiene que realizar el
cliente para cambiar de empresa, les costaria en temas de comodidad y facilidad, ya
gue otras opciones como la pechuga o el pescado, no les generaria mucho valor, ya
gue nuestro producto viene 6 unidades y no se necesita freir. Nuestro cliente, al ser
deportista, existe baja posibilidad que realice el producto por su cuenta propia y cuentan

con poca informacién acerca de los procesos.

Poder de negociaciéon con los proveedores

Tabla 17: Andlisis Externo - proveedor

Numero de proveedores importantes Bajo

Costos de cambio Bajo

Importancia del proveedor en la Alto

cadena de valor

Amenaza de integrarse hacia adelante | Medio

Amenaza de integrarse hacia atras Medio

Importancia del proveedor para Alto
asegurar calidad de productos

Importancia en larentabilidad del Bajo
proveedor
Amenaza de proveedores sustitutos Bajo

Media, para poder obtener un producto de calidad y balanceado con los nutrientes que
necesita nuestro publico, tendremos que efectuar una relacion adecuada con nuestros
proveedores con los cuales estableceremos una serie de lineamientos como
comunicacion en plazos de entrega, medios y plazos de pago con el fin de afiliarlos y
obtener un producto de calidad. Al ser Pert un principal exportador de pota, existe varias
opciones de empresas que nos pueda brindar los insumos, y podemos cambiar de
proveedor facilmente. Sin embargo, es parte vital que nos brinde los insumos de calidad
para continuar con la cadena de valor, por lo que dependemos de su eficiencia.
Asimismo, si existe la posibilidad de que puedan integrarse hacia delante, por tener el
ingrediente principal: la pota. No obstante, muchos de estos proveedores, ubicados en

el terminal pesquero, no cuentan con las maquinarias necesarias para realizarlo.

76



Amenaza de nuevos competidores

Tabla 18: Andlisis Externo - competidores

Economias de escala Medio
Diferenciacion del producto Medio
Identificacion de marcas Bajo
Costo de cambio Medio
Requerimiento de capital Media
Acceso a canales de distribucion Alta
Acceso ainsumos Alta
Tasa de crecimiento del sector Medio
Reaccion esperada Bajo
Proteccién del gobierno o legal Alta

Media, ya que nuestro producto se encontrara libre de octdégonos. Por lo cual, esto

generard la aparicibn de nuevos competidores con caracteristicas similares a las

nuestras como libre de octégonos, alto valor nutricional, listo para comer y un

empaquetado biodegradable. Ademas, nuestro posible competidor puede adquirir

facilmente los insumos del producto, y entrar a los canales de distribucién, al ser un

producto masivo.

Amenaza de productos vy servicios sustitutos

Tabla 19: Andlisis Externo - Amenaza de productos y servicios sustitutos

sustituto

Precio relativo de los sustitutos Medio
Precio/Calidad Medio
Disponibilidad de sustitutos cercanos | Medio
Costos de cambio para el cliente Medio
Preferencia del cliente hacia el Bajo

Media, el sector de embutidos se encuentra en la mira a causa de que muchos

consumidores toman en cuenta los octdégonos que figuran en el empaquetado del

producto. Por lo cual, a los peruanos a reducir o buscar un producto para reemplazo de
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este. Por esta razon, segun un estudio realizado por Axer Consultores, esta linea de
negocio se veria reducida en un 8%, ya que mucho de los mismos cuenta con octégonos
de “Alto en grasas saturadas”. Por lo cual mucho de los peruanos buscarian o dejarian

de consumir embutidos.

Rivalidad entre competidores existentes

Tabla 20: Andlisis Externo - Rivalidad entre Competidores

Concentracion Medio
Diversidad de competidores Bajo
Diferenciacion del producto Medio
Barreras de salida Medio
Costo de cambio Medio
Tasa de crecimiento del sector Alto

Media, en la actualidad existe diversas empresas de embutidos enfocadas a varios
segmentos del mercado. Entre ellas tenemos Ayllu, el cual es una empresa de
embutidos que ofrece productos veganos, es decir de productos e ingredientes
vegetales, los cuales otorga al igual que nuestro producto un alto valor vitaminas.
Asimismo, tenemos a San Fernando, el cual garantiza 100% la calidad de sus productos,
ya gue procesa su propia soya y maiz para la alimentacion de su materia prima que son
los pollos y este va dirigido a familias, por lo cual ofrecen un precio inferior. Por otra
parte, tenemos a Braedt el cual toma como insumo principal el pavo para el desarrollo
de sus diversas lineas de productos. Por lo cual, podemos evidenciar que hay diversos
tipos de marcas que son productos sustitutos de la nuestra. Pero, que el gran
diferenciador de nosotros es que nuestra salchicha es de un molusco que tienen una

gran cantidad de proteina y contribuye a una reduccion del colesterol.

e Valorizacion de fuerzas:

Tabla 21: Valorizacion de Fuerzas - Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter Grado
Bajo
o _ Medio
Poder de Negociacion de clientes :
Medio
Medio
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Poder de Negociacion de proveedores

Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de productos o servicios sustitutos

Rivalidad entre competidores

Se puede concluir que el mercado de embutidos, se encuentra en crecimiento. Por ello,
debemos ofrecer un producto con aspectos y caracteristicas que otorguen un valor
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agregado a nuestro publico objetivo para poder fidelizarlos y contrarrestar la
competencia. HOTMAR es un producto con nutrientes fundamentales para las
personas, ya que otorga a la salud de sus usuarios un gran valor nutricional. Asimismo,
es facil de comer y no necesita una previa coccién. Para poder crecer, debemos tener
una mayor relacién con los proveedores, y transmitir al cliente los grandes beneficios
con los que cuenta nuestro producto. La combinacién entre calidad, beneficio a la salud,
listo para comer y empaque biodegradable son nuestros pilares para fidelizar al cliente,

Asimismo, debemos aumentar nuestros canales, para tener una mayor presencia.

3.1.2.1. Andlisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Andlisis de proyectos

similares locales e internacionales.

e Graficade competidores 2 gjes:

Tabla 22: Grafica de competidores 2 ejes

PRODUCTO 1
SALUDABLE

P&
san fll-nnndu
la A-l/czfanm

PRECIO
Fuente: Elaboracioén propia

En la gréfica mostrada se pueden apreciar cuales serian los principales competidores
del producto HOTMAR, en dicha grafica se muestran dos variables de alta relevancia
para nuestro producto. En primera instancia, se considero de alta relevancia la variable,
producto saludable, ya que, HOTMAR ofrecera un producto rico y de alto consumo por
las personas, con las caracteristicas particulares de ser saludable, de alto valor

nutricional y listo para comer. Asimismo, la segunda variable importante para el analisis

80



del presente trabajo es el precio, porque el producto que se esta desarrollando para

personas deportistas, ofrecerd: salud, bienestar y tranquilidad a la hora de ser

consumido. En este gréafico, se puede observar que ALLY EMBUTIDOS, se encuentra

en la zona de producto altamente saludable, ya que ofrecen embutidos veganos y

ademas tienen precio estandar para los consumidores, ya que, es la Unica empresa que
ofrece embutidos saludables. Por otro lado, SCHULZ Y LA BODEGA IBERICA,

mantienen un producto de calidad a un precio alto, ya que ofrecen embutidos gourmet.

Finalmente, las empresas San Fernando y La Segoviana ofrecen productos poco

saludables, esto se ve reflejado en los octdgonos que tienen sus productos a un precio

bajo, al alcance de todas las personas.

Tabla 23: Andlisis de proyectos similares locales e internacionales.

Tipo de competencia

Precio

Producto
listo para
comer
Producto
saludable
Producto
Novedoso
Canal de

contacto

Calidad del

producto

Medio

Si

Si

Si

Péagina
web y red
social

Excelente

Indirecta

Bajo

No

No

No

Péagina
web y red
social

Bajo

Indirecta

Bajo

No

No

No

Péagina
web y red
social

Bajo

Directa

Medio

No

Si

Si

Red social

Excelente

Indirecta

Alto

No

No

No

Pagina
web Y red
social
Media

Indirecta

Alto

No

No

No

Pagina

web

Media

Durante la realizacién y estructuracién de la matriz de competidores se logré identificar

cinco competidores que representan una amenaza para la idea de negocio innovadora,

del producto HOTMAR, por lo cual, fue necesario analizar las similitudes y diferencias
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respecto a HOTMAR, a partir de esta premisa, obtener informacion y data necesaria

para el mejoramiento de caracteristicas y cualidades del producto que se ofrecera a los

consumidores. A continuacion, se explicara al detalle cada uno de los competidores de

HOTMAR.

SAN FERNANDO: San Fernando es una empresa nacional grande que
se ha dedicado a la produccion de productos de consumo masivo con
lineas de pollo, pavo, cerdo, entre otros. Asimismo, sus productos
brindados son ofrecidos a un precio bajo. Actualmente cuenta con mas
de 69 afios en el mercado y con certificaciones que garantizan su calidad.
LA SEGOVIANA: La segoviana es una compafila dedicada
especificamente a la comercializacion de embutidos enfocados en Amas
de Casa y el publico en general que gusta de embutidos, al igual que
nuestro competidor anterior ofrece una variedad de productos a un precio
comodo.

ALLY EMBUTIDOS: Ally embutidos es una nueva empresa peruana que
ha entrado al mercado de embutidos con una nueva propuesta respecto
a estos productos. Ellos ofrecen embutidos con ingredientes 100%
naturales, sin incluir ningln insumo animal. Esta empresa se encarga de
otorgar salud a las familias y buscar un reemplazo de los alimentos
carnicos por alimentos 100% de origen vegetal.

LA BODEGA IBERICA: Es una empresa creada por un grupo de amigos
espafioles y peruanos que optaron por una nueva idea de negocio,
brindar a las personas que gustan de diversos productos tales como
quesos, carnes, aceites extra virgen, panes, quesos, vinos y platos
preparados a base de los mejores productos procedentes de Esparfia en
un solo lugar, las personas pueden ir a visitarlos ya sea para comprar,
comer o beber. La Bodega Ibérica ofrecen productos Gourmet.
SCHULZ: Es una empresa creada por Roland Schulz, al igual que la
bodega Ibérica ofrece embutidos Gourmet a base de productos traidos
de Alemania, también ofrece, carnes y quesos para brindar variedad a

sus clientes y una experiencia de sabor Unica.

Las variables que se han analizado para desarrollar la Matriz de Competidores son las

siguientes:
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TIPO DE COMPETENCIA: HOTMAR tiene como competidor directo a
Ally Embutidos, puesto que ambos se enfocan en brindar una alternativa
saludable y altamente nutritiva en embutidos. La principal diferencia entre
ambos es que Ally embutidos est4 enfocado en el mercado vegetariano
y vegano, mientras que HOTMAR se enfoca en deportistas que desean
consumir embutidos con proteinas y listos para comer, sin embargo,
también puede ser consumido por publico en general, ya que su principal
insumo es la pota, el cual es rico en aminoacidos como la taurina.
Asimismo, Ally embutidos ofrece embutidos en general hechos con
vegetales, mientras que HOTMAR ofrece un solo producto, la salchicha
de pota. Ambas empresas captan a sus clientes a través de las redes
sociales. Por otro lado, los demas competidores son considerados
competencia indirecta puesto que no se dedican a brindar productos
saludables, por ejemplo, SCHULZ y La bodega Ibérica se enfocan en
vender embutidos gourmet dirigido al sector A B Y C, también, las
empresas San Fernando y La segoviana se dedican a vender productos
de baja calidad y altamente dafiinos, tal y como lo sefialan los octégonos
en sus empaques.

PRECIO: El enfoque de precio que ofrecerda HOTMAR a sus clientes, es
medio, lo cual permitird que todas las personas tengan la posibilidad de
acceder a salchichas ricas y saludables libre octégonos para cuidar su
salud. Esto permitirA competir con sus competidores indirectos y sobre
todo con su competidor directo, Ally embutidos.

CANAL PRESENCIAL: Todas las empresas descritas en la matriz de
competidores cuentan con canal presencial para atender a sus clientes,
a excepcion de Ally Embutidos y SCHULZ.

PRODUCTO SALUDABLE: Hotmar ofrecerd una nueva propuesta de
embutidos, bajos en calorias, grasas saturadas y sodio; ya que, estara
basado en un molusco altamente nutritivo y consumido por las personas,
la pota. Este producto estara dirigido a todas las personas que les guste
consumir salchichas y deseen remplazarlas por unas mas saludables.
PRODUCTO NOVEDOSQO: El producto desarrollado por HOTMAR, son
salchichas a base de pota, algo nunca antes desarrollado. Dicho producto
nos permitird llegar a las familias y/o usuarios que deseen seguir
consumiendo el producto en cuestion, con la diferencia que ahora

adquiriran uno saludable y que contribuya a su salud.
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e CANAL DE CONTACTO: Hotmar y sus competidores cuentan con su
propia pagina web y/o red social, las cuales les permitird contactarse,
interactuar e informar a sus usuarios y clientes sobre sus productos y
promociones. Cabe recalcar, que su competidor directo solo cuenta con
red social, lo cual beneficia a HOTMAR, porgue tendra mas canales de

contacto con sus clientes.

e CALIDAD DEL PRODUCTO: La filosofia de negocio que posee Hotmar,
se basa en brindar productos sanos y de calidad para el 6ptimo consumo
de sus clientes, para que asi ellos puedan disfrutar del producto ofrecido
sin preocupaciéon alguna, esto se corroborara con el empaque de
HOTMAR, ya que serd libre de octégonos, por su alto valor nutricional y
contribucién a la salud de los clientes.

3.1.3. Andlisis Interno

Con este andlisis identificaremos las fortalezas y debilidades que tenemos como

organizacion para poder crecer en el mercado peruano.

Fortalezas:

Insumos de bajo costo

El Peru es el segundo exportador mundial de este recurso hidrobiolégicos, por
lo cual este insumo que es el principal insumo para nuestro producto, es de bajo

costo en nuestro pais. (Gestion, 2019)

Incremento de consumo de productos saludables

Segun Kantar Worldpanel (KWP), el 54% de los peruanos considera que tiene

una alimentacion “saludable” o “muy saludable”.

Incremento de demanda de embutidos en Lima

Segun Per0 Retail, el consumo de embutidos se fortalece en los hogares
peruanos. A pesar del informe realizado por la Organizacion Mundial de la Salud

(OMS), el cual menciona que el aumento de las carnes procesadas podria
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incrementar las probabilidades de desarrollar cancer, esta categoria ha podido

recuperarse rapidamente, principalmente por su bajo desembolso.

Crecimiento del mercado para productos listos para comer

Esto se debe principalmente a que el consumidor actual necesita aprovechar
todo el tiempo, por el cual destina menos de este para realizar compras y
preparar platos.

Producto con alto valor nutricional

La pota ayuda a reducir los niveles del colesterol, es alto en proteinas y otorga

a nuestro cuerpo aminoacidos para regular la presién sanguinea.

Asesoramiento por expertos

Contaremos con diversos expertos como: el cual nos ayudara a la realizacion

de nuestro producto con los debidos estandares de calidad.

Producto innovador y eco-amigable

Nuestro producto sera listo para comer, es decir, la salchicha ya se encontrara
cocida, para efectuar el acompafiamiento en desayuno, almuerzos, cenas o
ensaladas sin necesidad de una previa coccién. Asimismo, nuestro empaque
estard hecho de bagazo de cafia de azucar al 100% para poder reducir de la

contaminacién ambiental.

Debilidades:

Falta de instalacidon de produccion

Debido a que no contaremos con las maquinarias necesarias para la
produccion de las mismas, efectuaremos el servicio de tercerizacion para la

produccion de nuestro producto.

3.1.4. Anélisis FODA
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Tabla 24: Analisis FODA

OPORTUNIDADES

Incremento  de

consumo de productos
saludables

Insumos de bajo costo

Alta demanda de embutidos en Lima
Valorizacién de precio relacionados a productos
ecolégicos y saludables

Crecimiento del mercado para productos listos

para comer

DEBILIDADES

e Pagina web poca conocida
¢ Bajo financiamiento

e Marca desconocida, no existe auln
posicionamiento

e Duracion maxima de 1 afio del producto

FORTALEZAS
Producto e insumos saludables
Envases organicos y ecolégicos de calidad
Asesoramiento 'y apoyo de expertos
(Maquiladores)
Producto innovador y diferenciado
Producto fabricado bajo estandares de calidad

y altamente saludables

AMENAZAS
e Alta competitividad en el mercado
e Facil acceso de nuevos competidores
e Desaceleracion economica
e Existencia de empresas en estado de
madurez ya posicionados y reconocidas
e Posicionamiento de embutidos como pre

cocidos y dafiinos

3.1.5.

Analisis de objetivos y estrategias

3.1.5.1. Objetivos

Objetivo General:

Consolidar y posicionar la marca HOTMAR vy su primer producto en el mercado,

como una la mejor alternativa disponible para los deportistas que desean

consumir productos saludables y listos para comer en cualquier momento del

dia, en la ciudad de Lima,

logrando asi obtener el reconocimiento y

posicionamiento en el mercado en un 1% del publico objetivo en el segundo afio.

Objetivos Especificos:

Incrementar en 10% mas de seguidores al mes en nuestra pagina de Facebook

durante el siguiente afio, con el fin de expandirnos y dar a conocer el nombre y

producto de HOTMAR a una mayor cantidad de personas, para asi lograr

mayores ventas.
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Aumentar las interacciones de nuestros actuales usuarios en nuestra pagina de
Facebook en un 50% de (20 a 30) en el préximo mes, a través de constantes

publicaciones y méas informacion respecto a nuestro producto.

Incrementar las ventas directas a través de la cuenta de Facebook en un 40%,

de 15 a 21 productos vendidos, ademas de la venta en eventos deportivos.

Realizar alianzas comerciales con bares, restaurantes y lugares donde se
realicen eventos deportivos para el quinto mes, para asi lograr mayores ingresos
para HOTMAR.

3.1.5.2. Estrategia Genérica

La estrategia por la cual optara HOTMAR sera la de liderazgo, enfocada en la
diferenciacion, puesto que el enfoque principal es ofrecer un producto novedoso
para los deportistas, este producto serd listo para comer y altamente saludable
y con proteinas. Asimismo, el envase del producto es 100% ecoldgico y de
calidad, diferenciandose asi, como una nueva propuesta de valor a base de todo

lo antes mencionado.

3.1.5.3. Estrategias FO, DO, DAy FA
A continuacion, se presentara las estrategias en las cuales incurrira HOTMAR con el

proposito de mejorar su presencia y posicionamiento en el mercado, para asi hacerles

frente a sus competidores, ya sean directos o indirectos.
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Tabla 25: Estrategias FO, DO, DAy FA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Incremento de consumo de productos saludables Alta competitividad en el mercado
F A CTO R ES Insumos de bajo costo Facil acceso de nuevos competidores
Alta demanda de embutidos en Lima Desaceleracion economica
Valoracion de precio relacionado a productos ecoldgicos y saludables | Existencia de empresas en estado de madurez y posicionadas
Crecimiento del mercado para productos isto para comer Posicionamiento de embutidos como pre cocidos y dafinos
FORTALEZAS
Producto e insumos saludables
Envases organicos y ecoldgicos de calidad ESTRATEGIAS F+0 ESTRATEGIAS F+ A
Asesoramiento y apoyo de expertos (MAQUILADORES)
Producto innovador y diferenciado
Producto fabricado bajo estandares de calidad y altamente saludables
DEBILIDADES
Pagina web poco conocida
Bio fanciinto ESTRATEGIAS D +0 ESTRATEGIAS D +A

Marca desconocida, aun no esta posicionada

Duracion del producto maxima de 1 afio

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias FO: F1, F2, F5, O1, 03, O5

Realizar una campafia publicitaria para dar a conocer la marca, los
beneficios que ofrece el insumo principal del producto y la calidad del
resto de insumos. El propésito es posicionar la marca como la mejor

alternativa de embutidos listos para comer y altamente nutritivos.

Ampliar la linea de productos: ofrecer distintos embutidos listos para
comer, nos permitira abarcar a un mayor publico y brindarles
variedad a nuestros clientes. Asi, se lograra realizar mayores ventas
y captar mayor publico, para realizar esta estrategia sera necesario
evaluar el comportamiento de ventas del primer producto de
HOTMAR vy las sugerencias de los clientes durante los primeros

meses después del lanzamiento del producto.

Aprovechar la tendencia de alimentacion saludable: para ofrecer
charlas informativas sobre el producto actual de HOTMAR y su
vinculo con la alimentacién saludable, donde se expongan de
manera clara y concisa cémo deberdn consumir los productos
nuestros clientes y brindarles nuevas sugerencias para que sigan

adquiriendo nuestro producto.
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Fortalecer los canales de comunicacion: la comunicacién con los
usuarios ya sea antes o después de la venta, le permitirh a HOTMAR
fortalecer su relacion con la clientela. Mediante las publicaciones de
Facebook se realizardn interacciones con los usuarios y ayudara a
aclarar dudas y brindar recomendaciones y recetas respecto al

consumo del producto de HOTMAR.

Estrategias FA: F3, F4, A1, A2, A5

Aprovechar la tendencia de concientizacién sobre los envases de
platicos, para asi recalcar la presentacion que tendran los embutidos
de HOTMAR, los cuales seran en envases organicos, y asi balancear
el producto y su presentacion; con el fin de ofrecer un precio acorde
al valor diferenciado del producto en el mercado. Se puede buscar
alianzas con nuestros proveedores para promocionar el nombre de
la marca en sus plataformas y avalar la calidad de nuestro producto
informando la marca de los proveedores a través de los canales de

venta.

Promocionar el nombre de la Maquiladora y sus colaboradores que
apoyaron con la elaboracién del producto, para asi lograr mayor
captacion de intereses por parte de los clientes. La idea es reforzar
el nivel de atraccién para que las personas deseen visitar esos
lugares y asi fortalecer el nombre de la marca. Con esta accién se
desea fomentar la compra directa mediante el canal fisico y fortalecer
la interaccion con los usuarios para asi llegar a incrementar el nivel

de venta en el canal online, pagina de Facebook.

Crear alianzas estratégicas con otras marcas ecoldgicas para
incrementar las ventas. Este tipo de convenio comercial permite que
ambas partes (marcas) obtengan un beneficio cruzado y comun para
poder afrontar a la competencia. Con la venta cruzada o la publicidad
en conjunto, se fortalece la posicién e imagen de la marca, debido a

gue se comparte clientes ya establecidos.
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Estrategias DO: D1, D2, D3, 02, O5

Aprovechar el incremento del consumismo ecoldgico y saludable
para promocionar a través de la pagina de Facebook y asi lograr
mayor interaccién y comunicacion con los seguidores. Difundir de
manera masiva a través de la red social de HOTMAR, la ventaja que
tiene el consumir un producto alto en nutrientes, saludable y listo para

comer en cualquier momento del dia.

Buscar alianzas comerciales y/o clientes corporativos como
restaurantes o empresas que brinden el servicio de catering para que
las personas que asistan a estos canales se conviertan en futuros

clientes potenciales, luego de probar y gustar de nuestro producto.

Conseguir un primer financiamiento con una Institucién Micro
financiera como Mi banco, mostrandoles la escalabilidad del negocio
y lo innovador que es. Estos nuevos ingresos van a permitir cubrir los
gastos de las operaciones proyectadas a tres afios y lograr capital de

trabajo a un bajo costo.

Estrategias DA: D1, D4, A2, A4, A5
Demostrar mediante degustaciones y pruebas de uso del producto el
sabor Unico de las salchichas de HOTMAR y sus beneficios, dejando
asi de lado, la percepcién de los usuarios de que tienen respecto al

sabor tipico y problemas que tiene consumir embutidos.

Al ser un producto con una vida util muy baja, debido a que es listo
para comer, se realizara la preparacion de los productos segun se
requiera, para que HOTMAR no tenga demasiado stock, segun

pedidos.

Realizar charlas y talleres donde se explique la importancia de
consumir productos naturales libre de persevantes, organicos y/o
ecoldgicos resaltando la ventaja de consumir un producto innovador,
de origen saludable, altamente nutritivo y listo para comer como lo
son las salchichas de HOTMAR.
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3.1.5.4. Metas

Consideraciones:
e Corto Plazo: 6 meses
e Mediano Plazo: 1 afio

e Largo Plazo: 3 afios

Tabla 26: Estrategias a corto, mediano y largo plazo

ESTRATEGIA PLAZO OBJETIVOS
Campana publicitaria | corto Lograr que un 2 % recuerde la marca
agresiva para dar a :

Mediano Lograr que un 4 % recuerde la marca
conocer la marca y su
diferenciacion Largo Lograr que un 9 % recuerde la marca

Extender la linea de | cgorto

productos de embutidos de

Agregar un producto al portafolio, el

segundo mas consumido

la marca con distintas | Mediano

Agregar dos o tres productos al portafolio

presentaciones Largo

Agregar cinco productos al portafolio

Optimizar la gestion digital | corto

Conseguir 500 seguidores en Facebook

y plataforma virtual de :
_ | Mediano
HOTMAR para captar amas

Incremento de seguidores en un 80%

clientes Largo

Incremento de seguidores en un 150%

Fortalecer la comunicacion | Corto

Interacciones mediante Facebook.

y vinculo con los usuarios | pmediano

Talleres nutricionales en ferias y tiendas.

para informar y brindar

opciones de coOmo podrian

Talleres nutricionales en un 30% de las

Largo ferias y tiendas especializadas existentes

consumir el producto ,
en Lima.
Alianzas comerciales con | - Conseguir a los mejores proveedores de
orto

los  proveedores para insumos para realizar la negociacion.
evaluar y realizar acuerdos , Obtener el beneficio cruzado de

Mediano o _
en el costo de insumos y posicionamiento de marca.
beneficio cruzado. Largo Obtener menores costos por los insumos.

Promocionar las tiendas y | COrto

Incremento de las visitas en un 5%

ferias ecologicas para | mediano

Incremento de las visitas en un 10%

91




atraer la visita de los

Largo Incremento de las visitas en un 20%
comensales
Crear alianzas estratégicas Cort Obtener 1  acuerdo cruzado en
orto
con otras marcas posicionamiento de marca.
ecoldgicas para _ Incremento de las ventas en conjunto en un
_ Mediano ,
incrementar ventas y 5 % - 3 alianzas
posicionamiento de L Incremento de las ventas en conjunto en un
argo _
HOTMAR. 15 % - 5 alianzas

Busqueda de  futuros | corto

clientes corporativos como

Tener una prospeccion de los futuros

clientes corporativos

restaurantes y servicios de | Mediano

Conseguir 2 clientes corporativos

financiero que permita

catering Largo Consequir 5 clientes corporativos

Corto Conseguir financiamiento de 1000 soles
Conseguir apoyo

Mediano Obtener un crédito de 5000 soles

cubrir los gastos de equipo

Trabajar con 80% capital propio y 20% de

Largo T
instituciones financieras.
Implementar servicio de delivery y entrega
Corto ) )
Fomentar la compra por gratis en ciertos puntos.
pedido online a través de _ Aumentar el nimero de ventas a delivery a
' Mediano
promociones y descuentos un 10%
atractivos L Aumentar el nimero de ventas a delivery a
argo

un 20%

3.1.6. Formalizacién de la empresa

Con la finalidad de poner a “Hotmar” dentro de los parametros legales como empresa

peruana, se procede a explicar los procedimientos y requisitos legales para hacer

realidad este objetivo.

La constitucion de la empresa contara de 5 personas, debido a que los beneficios que

este atributo proporciona, de los cuales se puede destacar:

e Responsabilidad compartida: Haciendo uso de esta modalidad, el patrimonio de

la empresa podra ser utilizado para cubrir pasivos que se puedan pagar.

e Mayor capital: A medida que la empresa cuente con mas socios, las aportaciones

de capital serdn mayor, beneficiando la estructura patrimonial de la empresa.
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Acceso a créditos financieros: Alta probabilidad de obtener un préstamo bancario
a una menos tasa.

Roles distribuidos: Construir una empresa con 5 personas permite distribuir los
roles de una manera legal, otorgando a cada socio una responsabilidad vital para

que la empresa se desarrolle.

Para empezar con la formalizacién de la empresa se debe escoger una de las 4 formas

de negocio. Se ha decidido que en un principio que sea una Sociedad Comercial de

Responsabilidad Limitada (S.R.L), estas son algunas de las caracteristicas de esta

forma de negocio:

Esté constituida de 2 a 20 socios como maximo.
Ideal para un nuevo emprendimiento de dos o mas socios que desean
mantenerse a lo largo de los afios.

La participacion de cada socio estara en funcion al capital aportado.

Seguido de ello, es importante elegir un régimen tributario para la empresa, el cual

sera el régimen MYPE Tributario (RMT), el cual esta orientada para las micro y

pequeiias empresas. El tope de ingresos es de hasta S/. 1.700 UIT (4200 cada UIT).

No existe limites en compras y nos permitira emitir todo tipo de comprobante de

pago como factura, boleta de venta y otros.!

3.1.6.1 Estudio legal y organizacional

A continuacion, se detallara los pasos a seguir para constituir la empresa “Hotmar”, la

cual comprende de 6 pasos:

1. Busqueday reserva del nombre de la empresa: Tramite de forma online que

facilita la inscripcion de la empresa, ya que permite verificar la existencia de
alguna igualdad o coincidencia con otro nombre empresarial. Para ello se
necesita el DNI de representante y el Formulario de solicitud de Reserva de
nombre de Persona Juridica. El costo del derecho de trdmite es de S/ 20.00.

Elaboracién de la Minuta de Constitucion: En este documento los miembros
de la sociedad manifiestan su voluntad de constituir una empresa. El
procedimiento se realiza en una notaria donde se presentan los requisitos y se
solicita el servicio de Elaboracion de Acta Constitutiva. Los requisitos son:

Copias de DNI de los socios, copie la de Busqueda y reserva de nombre, giro

L SUNAT: Regimenes Tributarios
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del negocio, lista de bienes para el capital y el formato de declaracion jurada y
fecha de solicitud.

Abono de capital y bienes: Lo ideal es apertura una cuenta bancaria para
depositar el dinero de los socios aportantes de la empresa. Los requisitos para
ello son el DNI del representante y el Formato de Acto Constitutivo.

Elaborar la Escritura Publica: Posterior a tener el Acto Constitutivo, se genera
la Escritura publica, Testimonio de Sociedad o Constitucion Social en una
notaria. Es el documento que da fe de la legalidad del Acto Constitutivo. Este
documento debe ser firmado y sellado por el notario y los participantes de la
sociedad. Tiene un costo que va de los S/. 120.00 soles hasta mas, dependiendo
del capital empresatrial y de la notaria.

Inscribir la empresa en los Registro Publicos: Es un proceso que
normalmente lo realiza el notario con la Escritura Publica.

Inscripcion al RUC como Persona Juridica: Para realizar este procedimiento
es necesario acercarse a las oficinas de la SUNAT con el DNI del representante,
la Escritura Publica, Testimonio de Sociedad o Constitucion Social Inscrita,
recibo de luz, formulario N N° 2119: Solicitud de Inscripcion o comunicacion de
afectacion de tributos y el formulario 2054: Representantes Legales, directores,

Miembros Del Consejo Directivo.

3.1.6.2 Licencias y autorizaciones

Finalmente, para el correcto funcionamiento se debe solicitar la licencia de

funcionamiento del distrito. Asi mismo definir las normativas y certificaciones que

constaten la inocuidad y sanidad en el procesamiento del producto, las cuales son:

Licencia de Funcionamiento Municipalidad: Solicitar de manera personal el
permiso y licencia para poder laborar dentro de un sector del distrito del
Chorrillos. Los requisitos son el numero de RUC y DNI.

Analisis Microbioldgicos y Bromatoldgicos: Procedimiento ejecutado en un
laboratorio reconocido y avalado por el Instituto Nacional de Calidad — INACAL,
el cual sera SGS Peru quien realizara el Andlisis de Producto Terminado que
contempla andlisis microbiol6gicos y fisicoquimicos.

Certificacion Sanitaria SANIPES: Entidad que regula el comercio de productos
elaborados a base de insumos marinos. Certifica la inocuidad y sanidad de

produccion.
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3.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas

Tabla 27:Diagrama Gantt de las metas propuestas
oo |o o|lolo|lo|o|o ol|lo|lolo|lo|o olololo|o|o
A|ld|[d|Oo|O0|d|d|d|d|(d|d|o|lo|o|O|d|d|d|(d|d|[d|o|O0|d|d|d|d|[d]|d |
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Inicio Fin Actividad principal Actividades secundarias slalzaleelslslsssls|oa|s(s(ss|s|slslsIolgisisslss|s
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N[NNI |HA|A|A A |N|[N]|HA|N]|O|[OD|[HA|[dA|N|N|N]|O|LOL|O|HA|A|A|N|[N|N|[M
21/08/2019 | 27/08/2019 Formacmndel_equode Reun_lon para recoleccion Desarrollo de BMC
trabajo de ideas del proyecto
28/08/2019 | 3/09/2019 Validacion del Modelode PIanteamlenterhlpotesw Eleccién de MVP'S
Negocio y entrevistas
4/09/2019 | 10/09/2019 Investigacion de mercados Pitch up Concierge
11/09/2019 | 17/09/2019 Investigacion de mercados Concierge y entrevistas Desarrollo del Plan de Negocio
18/09/2019 | 24/09/2019 | Presentacion del trabajo -TB1 Entrega de Trabajo Correcciones
25/09/2019 | 1/10/2019 VENTAS Concierge Proyeccion de ventas
2/10/2019 | 8/10/2019 Concierge Plan ,dlseno.ydesarrollo Andlisis e interpretacion de
de experimentos resultados
Determinacion de
9/10/2019 | 15/10/2019 Plan de operaciones procesos ydesarrollo de | Determinacion de presupuesto
flujogramas
16/10/2019 | 22/10/2019 | Plan de Recursos Humanos Desarrollo de Plan de Estructgragrganlzauonaly
Recursos Humanos descripcién de puestos
Plan de Marketing y Determinacion de las Desarrollo de actividades a
23/10/2019 | 29/10/2019 Responsabilidad Social estrategias para abarcar
: N . efectuar
Empresarial las 4p’s de marketing
30/10/2019 | 5/11/2019 Plan Financiero Determlna0|9nde!ngr§sos Desarrpllodg Estados
, egresos yfinanciamiento Financieros
6/11/2019 | 12/11/2019 Plan Financiero Indicadores financieros | Andlisis de Estados Financieros
13/11/2019 | 19/11/2019 | Presentacion del trabajo -TB2 VENTAS DE NUESTRO PRODUCTO
20/11/2019 | 26/11/2019 VENTAS DE NUESTRO PRODUCTO
27/11/2019 | 3/12/2019 Evaluacién de desempefio
Sustentacién del plan de
4/12/2019 | 10/12/2019 | CUsEmacion geip Feedback
negocios

Fuente:

Elaboracién pronia




3.2. Plan de Operaciones

3.2.1. Cadena de Valor

La cadena de valor de Hotmar estd compuesta por las actividades de soporte y
actividades primarias, las cuales nos permitiran realizar planificaciones estratégicas
y determinar aquella ventaja competitiva que nos diferenciara frente a la
competencia. A continuacion, se muestra un grafico con los elementos de la cadena
de valor.

En las actividades de soporte identificamos la Infraestructura, Recursos humanos,
Investigacion y Desarrollo Tecnolégico, y Aprovisionamiento. Por otro lado, en las
actividades primarias esta conformada por la Logistica de Entrada, las Operaciones,
Logistica de Salida, Marketing y Ventas y el Servicio Post Venta. Cada una de estas
actividades estan enfocadas en optimizar el proceso, brindar un producto de calidad

y fidelizar al cliente.

Tabla 28: Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA
Financiamiento con entidades bancarias. Gestion de los estandares de calidad. Oficina para el personal
administrative. Almacén para el stock de productos. Pagina Web y Redes Sociales.
RECURSOS HUMANOS
Formulacion de perfil de puestos. Reclutamiento y seleccién del personal calificado. Capacitacion constante
acompafiado de indicadores para evaluar constantemente.
INVESTIGACION Y DESARROLLO TECNOLOGICO
Investigacion y desarrollo de nuevos productos a base de insumos marinos. Desarrollo de nuevas
presentaciones de los productores . Investigaciones en nuevos segmentos y necesidades.
APROVISIONAMIENTO / COMPRA
Compra de insumos de calidad, envases y etiquetado. Gestion para la produccion tercerizada

envases y etiqueta
- Recepcion del
producto final
procesado
-Recepcion de los
pedidos de los
clientes.

inventario de
productos finales.
- Superyvision de los
estandares de
calidad.
- Gestion de
pedidos.

producto final.

LOGISTICA DE OPERACIONES LOGISTICA DE MARKETING Y SERVICIO POST
ENTRADA - Empaquetado y SALIDA VENTAS VENTA
- Recepcion de los etiquetado del -Almacenamiento - Publicidad y - Medir la
insumos. producto. del producto final. | promocién por redes satisfaccion del
- Recepcion de los - Gestion del - Distribucion del sociales. cliente mediante la

-Degustacion en
puntos estratégicos.
-Estrategias
para el
posicionamiento de
marca.

- Venta directa.

recomendacion.
- Atencion de
quejas, sujerencias
y preguntas.
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3.2.2 Determinacion de procesos

3.2.2.1. Mapa general de procesos de la organizacion

Tabla 29: Mapa general de procesos de la organizacion
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3.2.2.2. Descripcién de procesos estratégicos

Investigacion y Desarrollo

Este proceso se refiere a las actividades iniciales que se realizaron para
identificar el segmento de mercado mas oportuno y adecuado. Para ello, se
realizaron encuestas en la pagina de Facebook de Hotmar, también entrevistas
a usuarios que consumen embutidos, en distintos puntos clave. Por otro lado,
este proceso ayudo a identificar las distintas propuestas de valor que el usuario
mas valoraba y que satisfacia sus distintas necesidades, a través de las
herramientas ya mencionadas. Ademas, uno de los objetivos de este proceso es
encontrar y mejorar el producto actual con las recomendaciones y opiniones que
se recibe de los clientes en las degustaciones que se realizaron. Asimismo, las
actividades continuas de este procedimiento permiten validar las diversas
hipétesis que se han planteado como, el segmento del mercado, propuesta de
valor, el precio, canales donde se va distribuir el producto, los recursos
necesarios para tener listo los productos y las actividades que se desarrollan en
todos los procesos.

Relacion con el cliente

El siguiente proceso estratégico esta relacionado con el posicionamiento de la
marca a traves de la fidelizacion de los clientes, con el tratamiento directo
mediante los puntos de venta instalados, la rapidez de respuesta que reciben los
usuarios que realizan sus pedidos por la pagina de Facebook de Hotmar, y en
general el nivel de atencion que se brinda a los clientes, asi como el servicio
postventa que es parte de otro proceso de soporte. También, es parte del plan,
el ofrecer degustaciones a los clientes interesados para que obtengan nueva
experiencia con el sabor del producto y asegurar una compra futura.

Relacion con socios estratégicos

Es importante el mantener una buena relacién con los socios estratégicos, los
duefios de la maquiladora, aplicar una estrategia integrativa donde ambas partes
exponen sus intereses y llegan a un acuerdo para que se una negociacion justa.
En este proceso se toma en cuenta, el nivel de informacion que se mantienen
sobre el socio estratégico y su capacidad de cumplir con las medidas necesarias
para realizar la produccioén de las salchichas, las fechas de cancelacion y entrega

del bien terminado, expresadas en el contrato.

Busqueda de eventos/ferias
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El siguiente proceso se realizara con el objetivo de encontrar diversos eventos
deportivos en universidades o zonas comunes Yy ferias saludables o
gastronémicas, donde se pueda presentar el producto y la marca, de esta forma
se logre captar a mas clientes interesados. Por otro lado, el encargado comercial
asegurara la participacibn de la marca en estos eventos, a través de
negociaciones con los encargados de la organizacién de los eventos de este
tipo. Por otro lado, se buscara que se asista en fechas festivas o especiales si

se da la oportunidad de instalarse en estos eventos.

3.2.2.3. Descripcién y flujograma de procesos operativos

e Gestion de compray abastecimiento

Tabla 30: Flujograma - Gestion de compra y abastecimiento
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Este proceso tiene como finalidad encontrar los insumos necesarios para la

produccién de las salchichas de pota. Cabe mencionar, que esta actividad la

realiza el equipo de Hotmar debido a que se quiere asegurar de que los insumos

utilizados en la produccién sean de alta fidelidad y calidad, asimismo se realiza

la compra de los insumos para reducir el costo de la produccion, puesto que la

produccién es tercerizada y la cotizacion de un lote producido se eleva si también

se realiza la compra de materia prima. La busqueda de proveedores y las

ordenes periddicas de insumos y envases es una tarea encargada a miembros

del area de logistica. Los insumos gque son necesarios son principalmente: la

pota, hierbas aromaticas, kion, las tripas y los envases biodegradables de

cafiazo de azucar, papel adhesivo para las etiquetas.

Tabla 31: Flujograma - Proceso para la produccion

Proceso para la produccién tercerizada

Mecesidad de
nuevo lote
mensual

Prepara el
requerimiento
de materiales

H

Solicita
cotizacion

Inicio

}
|

;Conforme?

Logistica

.
»

Prepara la
—» ordende
Si compra

Recibe productos y
guias de remision
A

Entrega
factura

No

Proceso 2

en 1 semana
=

b A A
. ; Recoge la materia
Prepara la Envia la Instrucciones de "coge!
.. - . prima e insumas a
cotizacion cotizacion reevaluacion - .
o utilizar del almacén
5 S
o]
o
L Prepara los
3 productos
o
]

A
r "
Envia los
productos a
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—

Contabilidad

Recibe
factura

Tramites de las
facturas para el
pago

Cancelacidn
de la factura

Fin
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En este proceso interviene las actividades necesarias para asegurar la
produccién de las salchichas, desde el contacto con la maquiladora, la
especificacion de la cantidad a producir, la confirmacion de la cotizacién, y la
emisién de un comprobante por parte de la maquiladora. Por ello, cuando la
negociacion esta confirmada y es el periodo de producir, se realiza el recojo la
materia prima por parte de la maquiladora, desde el almacén hacia los centros
de produccion de la maquiladora. Cuando la empresa productora termine con el
lote encargado, esta pasa a la distribucion del lote al almacén que mantiene

Hotmar.

e Envasado y etiquetado

Tabla 32: Flujograma - Envasado y etiquetado
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Fin

Este proceso inicia luego de la recepcion de los lotes terminados por la

maquiladora, en el almacén de Hotmar, el asistente de compras y logistica se
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encarga de empaquetar las salchichas de 6 unidades y 3 unidades en los
envases biodegradables, asimismo se colocan las etiquetas adhesivas en los
empaques correspondientes. Este proceso finaliza con una inspeccion final del

producto terminado y los que pasen la inspeccion, se guarda en almacén.

e Gestion de inventario

Tabla 33: Flujograma - Gestion de inventario

Se realiza el
pedido de
nuevo lote

Analizar
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requerida

- Revisar stock
Ingresa pedido A
( ) 3 2 2 > de almacen }
Inicio

SSuficients
stack?

.

o
=
7 Orden de
=2 despacho
o
Se realiza nota
del pedido
H I
2
z Se traslada
S arden al
= almacén
Buscar cajas o
caja del pedido
Colocar nombre y
EST_:IETE,-S numero del pedido
M i =n el paguste
) o
w
E ¢ Existen mas
= produdos en la
< nota del pedida?
= o

Entrega del
producto

La gestion de inventarios comienza con el requerimiento del producto por parte
de los usuarios. El cliente realiza el pedido, y el encargado de Logistica verifica
que haya stock para proceder con la orden de despacho. Caso contrario, el
encargado de almacén realiza una orden para completar las cantidades
requeridas. Asimismo, en este proceso se realizan tareas como organizacion,
almacenamiento y verificacion del estado y cantidades de los productos

terminados almacenados.
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Proceso de cobranza

Tabla 34: Flujograma: Proceso de compra

3

Se le entrega el
producto

| S —
~

3

Paga con
efectivo

N
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I
r

Canal presencial
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Pagara con Pago enel
efectivo delivery

sPaga con Mo

tarjeta?

lsi
Se muestra los e muestra el
Ingresar datos datceidelia gaopiact nlmero del
cuenta producto :
. pedido
bancaria
Fin

Canal online

Este procedimiento se realiza cada vez que se realice un pedido tanto por la
pagina de Facebook o pagina web, o cuando se realicen ventas presenciales en
los diferentes puntos de venta. Existen diversas formas en las que el usuario
puede cancelar, realizando una trasferencia a la cuenta oficial de Hotmar, por

medio de Yape o pagando en efectivo.

3.2.2.4. Descripcién de procesos de soporte

Gestion contable — financiera

En este proceso corresponde el registro de todas las transacciones realizadas
por la empresa Hotmar que tienen que ver con costos de produccion, compra de
insumos y costos indirectos a esta, los gastos del personal administrativo y de
ventas, gastos de publicidad, entre otros realizados para llevar a cabo las ventas
y el registro de los ingresos obtenidos por la comercializacion. Es importante,

que el contador encargado siga los principios y normas internacionales de
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contabilidad cuando lleve a cabo sus funciones. Por otro lado, es fundamental
mantener un control diario de los documentos y comprobantes de compra y venta
recibidos, asi como también verificar su legalidad. Ademas, el area encargada
elaborard y presentara los Estados financieros de Hotmar, asi como también

realizara el pago de sus obligaciones tributarias.

Gestion del personal

En la gestién del personal, hay dos procesos fundamentales: La seleccion y
capacitacion de personal administrativo y de ventas.

En cuanto a la seleccion del personal , primero se comunicara por las redes
sociales de Hotmar la necesidad de encontrar a un colaborador de un puesto
especifico , en donde se mencionardn los requisitos y caracteristicas de la
persona que se esta buscando , luego de que se obtienen diferentes perfiles de
personas interesadas , se realizard una seleccion inicial de las personas que
cumplan con los requerimientos , se organiza una fecha para la reunién con los
participantes y se les informa su turno mediante una llamada. En la fecha de las
entrevistas, una persona encargada y preparada realiza las entrevistas y elige a
los postulantes que encajan con el perfil del puesto, por lo que luego se pasa a
integrarlo en la organizacion.

La capacitacion del personal se realizara en las primeras semanas que labore el
colaborador, donde en las instalaciones se le brinda un manual de actividades
que necesita cumplir, se le asignha una persona del cargo superior que sirve de
guia para el colaborador, que se encargara de supervisar sus avances y el
cumplimiento de sus tareas, asimismo el colaborador podra realizar todas las
preguntas sobre temas que le causen incertidumbre. Si su periodo de prueba es

exitoso, se le contrata oficialmente.

Gestion de Red social

El area de Marketing se encarga de publicar anuncios e informacion relevante
semanal para captar a mas clientes, es importante que se mantenga una
actividad constante para promocionar la marca. Ademas, el objetivo de gestionar
las redes de Hotmar, es proponer estrategias a través de la informacion
recopilada de la interaccion con el publico, para aumentar los seguidores y
expandir la marca.

Por otro lado, es necesario que el encargado de la pagina mantenga un control
diario de los mensajes y suscripciones debido a que de esta forma podemos

identificar nuevos seguidores y responder a los pedidos que estos realizan.
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Asimismo, el area se encarga del disefio de la pagina y de mejorar la seguridad
de la pagina con diversos mecanismos, como la compra de un dominio, mejorar
ajustes de seguridad, revisar la actividad de la pagina.
e Servicio Post venta

El area de Marketing, también se encargara de realizar otras actividades de
soporte como el servicio postventa en los dos canales que se mantienen,
presencial y online.

Linea telefénica gratuita donde los clientes pueden consultar o realizar sus
reclamos si no estan satisfechos con el producto, también mantenemos
herramientas online como un correo electrénico para que los usuarios puedan
comunicarse con un personal de Hotmar, y un colaborador atienden a los
mensajes de los clientes por la pagina web. Por otro lado, luego de su compra
se realiza una evaluacién de la satisfaccion del cliente, mediante una pequefa

encuesta por mensaje en Facebook.

3.2.2.5. Capacidad produccidn y/o servicio

Se determinaréa la capacidad maxima de produccion de las dos presentaciones
de las salchichas de pota, las cuales son de seis unidades y de tres unidades.
Cabe sefialar que la determinacion de esta produccién esta relacionada con el
pronéstico de ventas y la capacidad maxima de produccioén, lo cual nos permite
administrar de manera eficiente la produccién y el espacio de almacenamiento,
es decir, determinar si se requiere de un almacén con capacidad limitada
reducida o con capacidad para producir de mas y evitar escenas donde se
evidencia la falta del producto. Cabe mencionar que el proceso de produccién es
tercerizado, por ende, la Unica operacién productiva que realizaremos sera el
empaquetado y sellado.

Como lo hemos misionado anteriormente, la produccion de las salchichas se
realizara en la maquiladora Boixos Nois S.A.C., es por ello que nos pusimos en
contacto con la empresa para que nos indiquen la capacidad maxima de

produccion diaria. La informacion obtenida es la siguiente:

Tabla 35: Capacidad de produccion de la maquiladora

PRODUCCION DE LA MAQUILADORA BOIXOS NOISE S.A.C.

Produccion maxima diaria | Produccion maxima mensual | Produccion maxima anual

806 19344 232128

Fuente: Elaboracion propia
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Como ya se ha mencionado, el proceso de empaquetado y sellado se realizara
en un area pertinente para tal fin. De acuerdo a las limitaciones del espacio y a

las horas de trabajo del personal encargado de esta actividad, a continuacion,

se muestra la produccion por dia, mes y afio.

Tabla 36: Capacidad de produccion - HOTMAR

PRODUCCION DE HOTMAR

Produccion maxima

diaria

Producciéon maxima

mensual

Producciéon maxima

anual

150

3600

43200

Fuente: Elaboracion propia

3.2.3.
Presupuesto

3.2.3.1. Inversion inicial
La inversion inicial del proyecto consta de los costos incurridos en la elaboracion
de los prototipos, los gastos pre operativos como la constitucion de empresa,
gastos en marketing y otros.
A continuacién, se muestra la estructura de costo de producir una caja de seis

unidades de salchichas.

Tabla 37: Costos variables
COSTO VARIABLE TOTAL PRODUCTD: EMPAQUE CON 6 UNIDADES

COMNCEPTO LML CANT. COSTO COSTO
UNITARIO | TOTAL (5/.)

MATERLA PRIMA E INSUMOS
Carne de pota Er. 360 5/0,005 5/1,80
Fécula de maiz Er. 9 5/0,003 5/0,03
sal er. 2.5 5/0,002 5/0,01
Pimienta blanca Er. 0,5 5/0,058 5/0,03
Tripolifosfato de sodio gr. 1,08 5/0,012 5/0,01
Kion en polvo

er. 0,22 5/0,056 5/0,01
Apio en polvo Er. 0,5 5/0,060| 5/0,03
Cebolla en polvo Er. 0,5 5/0,062 5/0,03
achiote molido Er. 1,5 5,/0,020| 5/0,03
Preservantes

er. 0,72 5/0,034 5/0.02
Tripa de colageno cm. 50 5/0,010| 5/0.61
MANO DE OBRA
Maquila [ mano de obra) er | sso|  s/0,0065] 5/2 .34
TOTAL 5/4,95
MATERIALES INDIRECTOS
Papel manteca unid. 1 540,15 5/0,15
Envases biodegradahbles unid. 1 5/0,436 5/0,436
Etiquetas unid. 1 5/0,045 5/0,045
COSTO VARIABLE TOTAL 5/5,58

Fuente: Elaboracion propia
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Inicialmente producimos una cantidad de 15 cajas de 6 unidades de salchichas,

con el fin de validar ciertas caracteristicas del producto. En el siguiente cuadro

se detalla el costo incurrido.

Tabla 38: Inversion inicial en el producto

Cantidad

costo unitario

Costo total

15 productos de seis unidades

S/5,58

S/83.70

Fuente: Elaboracion propia

Otro de los gastos incurridos inicialmente son los gastos de constitucion de la

empresa. A continuacién, se muestra la estructura de los gastos pre-operativos

incursionados en tal acto.

Tabla 39: Gastos pre - operativos - Constitucion de la empresa

Proceso Afio 0(S/.)
Reserva de nombre 200
Elaboracién de la minuta 300
Presentacién al notario publico 150
Elevar la escritura publica a SUNARP 90
Registro de la marca 524
Registro sanitario 1,000
CONSTITUCION DE LA EMPRESA 2,264

Fuente: Elaboracion propia

A todo ello se suman otros gastos pre-operativos, como el merchandising, la

creacion de la pagina web y la publicidad inicial.

Tabla 40: Otros gastos pre-operativos

Gastos pre - operativos

Merchandising 100
Pagina web 42.93
Publicidad inicial 20
TOTAL 246.63
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Tabla 41: Costos Variable para los tres afios

Gastos pre - operativos
Costo de produccion 83.7
Merchandising 100
Pagina web 42.93
Publicidad inicial 20

TOTAL

2,510.6

Fuente: Elaboracion propia

Llegando a sumar un total de S/. 2,510.60, como inversion inicial.

3.2.3.2. Costos fijos, costos variables, costos unitarios

Dentro de la estructura de los costos, se ha considerado los costos de insumos,

la maquiladora, envase y etiqueta como los costos variables. Con respecto a los

costos fijos, se ha considerado los costos que estan relacionados con la

produccién y que son cancelados fijamente cada mes, como, por ejemplo; el

agua, la luz, el pago de personal, alquiles del espacio para almacenar y envasatr,

indumentaria del personal, entre otros.

Costo variable para los siguientes tres afios:

Tabla 42: Costos Variable para los tres afios

COSTO VARIABLE TOTAL MENSUAL
Expresado en nuevos soles (S/.) AHON
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES10 |MES11 |[MES12 |TOTAL
Presentacién de 6 unidades 233.94 551.43 880.06 1197.565| 152061 1838.1| 215559 247865 2796.14| 3113.63| 343669 3754.18| 23956.57
Presentacion de 3 unidades 80.86 186.6 286.12 391.86 4976 600.23 705.97 811.71 914.34] 1020.08] 1122.71] 1228.45 7846.53
Expresado en nuevos soles (S/.) ANOE
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES & MES 9 MES10 |MES11 [MES 12
Presentacion de 6 unidades 4073.787 4303.6717| 4716.62 5032.495| 5352.38| 5675.329| 5991.203) 6311.089] 6630.974| 6949.912| 7273.417| 7583.303| 69994.18
Presentacion de 3 unidades 1333 008 1437 4109| 1543213 1646 745| 1751 148| 185695 1060482 2064 885 2169287 2274 219| 2379.71| 2484 113| 22901 17
Expresado en nuevos soles (S/.) ANOS
MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES10 |[MES11 [MES 12
Presentacién de 6 unidades 7900.4 8232.46| 854095 8873.01| 9184.93| 9507.99| 9810.91| 10148.54)| 10466.03| 10780.08| 11101.01| 11424.07| 116006.4
Presentacién de 3 unidades 250063 2690.15 2799 2001.63| 3007.37 3110| 3218.85| 3318.37| 3424.11| 3526.74| 363550 3738.22| 37960.66

Fuente: Elaboracion propia

108




e Costo fijo paralos siguientes tres afios:

Tabla 43: Costos Fijos para los siguientes tres afios

Fuente: Elaboracion propia

3.3. Plan de Recursos Humanos

3.3.1. Estructura organizacional

ANO 1
MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11| 12| TOTAL
ALMACEN / OFICINA 800| 800| 800] 800 800| 800| 800| 800| 800| 800| 800| 800 9600
AGUA 28| 28| 28] 28] 28] 28] 28] 28 28] 28 28/ 28 336
LUZ 60 60/ 60/ 60 60 60 60 60 60 60 60| 60 720
INDUMENTARIA 25 0 0 0 0 0 o 25 0 0 0 0 50
GERENTE GENERAL 930] 930] 930] 930 930 930 930 930 930| 930 930 930 11160
- 7oA [ 21868

ANO 1
MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11| 12| TOTAL
ALMACEN / OFICINA 800| 8o00| 8oo| 800 800| 800] 800] 800 8o0o| 800] 800] 800| 9,600
AGUA 28 28| 28 28] 28] 28 28 28] 28 28 28 28 336
LUZ 65 65| 65 65 65 65 65 65| 65 65 65 65 780
INDUMENTARIA 45 0 0 0 0 0 0 45 0 0 0 0 90
PROMOTOR DE VENTAS 930| 930 | 930| 930| 930| 930| 930| 930| 930| 930| 930| 930| 11160

ANO 1
MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11| 12| TOTAL
ALMACEN / OFICINA 800| 8o00| 8oo| 800 800| 800| 800] 800 8o0o| 800] 800] 800| 9,600
AGUA 30 300 30 30 30 30 300 30| 30 30 30 30 360
LUZ 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 900
INDUMENTARIA 60 0 0 0 0 0 of 60 0 0 0 0 120
PROMOTOR DE VENTAS 930| 930 930| 930| 930| 930| 930| 930 930| 930| 930| 930| 11,160

Para el primer afio de nuestro proyecto “HOTMAR” a causa de que

nuestro producto se encontrara en su etapa de introduccion contaremos

con un Gerente General con un sueldo base de S/. 930 soles

mensuales. Ademas de ello contara con todos sus beneficios tales como

Essalud, Compensacion por Tiempo de Servicio, Gratificacion y

Vacaciones.
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Estructura organizacional — Para el segundo afio y tercer afio

Gerente General

Promotor de Ventas

Tabla 44: Estructura Organizacional

Como parte del crecimiento en ventas y la obtencibn de mayor
participacion de mercado de nuestro producto. Para el segundo afio y
tercer afio nuestro equipo de trabajo estara conformado por el Gerente
General y un Promotor de Ventas que recibiran todos los beneficios por
pertenecer a la planilla.

3.3.2. Determinacion del personal requerido

3.3.3 Descripcion de los puestos de trabajo requeridos

Para el primer afio de nuestro proyecto contaremos con un Gerente
General, el cual percibird un sueldo de S/. 930 nuevos soles y tendra
todos los beneficios correspondientes por ley. Cabe sefialar que este
tendra que efectuar todas las actividades necesarias para mantener el
negocio en marcha, entre sus principales actividades se encuentran:
planificar los costos ,realizar el financiamiento de la empresa, generar
una buena relacion con los proveedores para obtener insumos de
buena calidad y desarrollar una base de datos de clientes con la
finalidad de definir estrategias de fidelizacion (ofertas) atendiendo sus
necesidades .Para el segundo afio a causa de la aceptacion del
producto en el mercado, se contratara a un promotor de ventas con un
sueldo base de S/ 930 nuevos soles. Esta contratacion se llevara a
cabo, debido a que se contara con diversos canales para efectuar la
venta de nuestro producto, entre los cuales tenemos a las ferias,
gimnasios y el canal online. Cabe sefialar que de lunes a viernes el

promotor, desarrollara actividades como empaquetado del producto,

actualizacion de la pagina web y recepcion de pedidos via el canal
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online. Mientras que los fines de semana, se encontrara presente para
la venta del producto en las diversas ferias. Respecto a las

funciones del Gerente General, se encargara de efectuar estrategias de
fidelizacion con la maquilladora y el proveedor de la materia prima con
la finalidad de abastecerse de la cantidad suficiente para atender las
necesidades los clientes. Cabe indicar que debido al incremento de las
ventas el Gerente General, también se encargard de la parte
Administrativa y Contable de la organizacién. Por ello, en el afio 2y 3
se le procederd a incrementar el sueldo a un importe de S/ 1 000 nuevos

soles.

Tabla 45: Descripcion del puesto - Gerente General y Promotor de venta
Descripcion del puesto

Puesto Gerente General
Supervisa a Promotor de Ventas
Perfil
Formacién Egresado de la carrera de Contabilidad y Administracion
académica
Idioma Espafiol
Experiencia Experiencia 2 afios
Competencias | Capacidad de negociacion, planificacion, comunicacion, etc.

Funciones

Efectuar la planificacién comercial

Gestionar, analizar y cuantificar el presupuesto anual.

Organizar, controlar y supervisar las actividades de las areas a cargo.

Planificar los costos y financiamiento de la empresa.

Proponer politicas y estrategias de descuento con los proveedores.

Descripcion del puesto

Puesto Promotor de ventas
Perfil
Formacién Estudiante universitario de 4to ciclo.
académica
Idioma Espariol
Experiencia 6 meses en ventas.
Competencias | Proactivo, responsable, facilidad de palabra, etc.

Funciones

Atender los pedidos de los clientes via canal online y presencial.

Actualizar la pagina web con informacion del producto (Beneficios, Lugar de
ventas, etc.).

Efectuar la entrega de los pedidos a las fechas establecidas.

111



Empaguetar los productos.
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3.3.4. Presupuesto

Tabla 48: Presupuesto de remuneracion - Afio 1

ARO 1 - acién Personal (MENSUAL)
acion MES
Personal -Cargo por persona 1 2 3 4 5 6 T 8 9 10 11 12 Total anual
GERENTE GEMERAL 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 11160
Total Remuneraciones 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 11160
9% | ESSALUD 83.7] 83.7 83.7 83.7 83.7| 83.9 83.7 83.7 83.7| B3.9 83.7 83.7 83.7] 1004
Vacaciones 775 7715 7715 775 775 77.5 771.5 775 7715 7715 77.5 775 77.5 930
Gratificaciones 168.95 168.95 168.95 168.95 168.95 168.95 168.95 168.95 168.95 168.95 168.95 168.95 168.95 2027
CTS 155 155 155 155 155 155 155 155 155 155 155 155 155 1860
Total Planilla 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15 1415.15] 16,982
Tabla 46: Presupuesto de remuneracion - Afio 2
ARIO 2 - Remuneracion Personal (MENSUAL)
acion MES
Personal -Cargo por persona 1 2 3 4 5 B 7 8 9 10 11 12 Total anual
GERENTE GENERAL 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 12000
PROMOTOR DE VENTAS 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 11160
Total Remuneraciones 1,930 1.930 1,930 1,930 1,930 1.930 1.930 1,930 1,930 1,930 1.930 1,930 1,930 23160
ESSALUD 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 2084
Vacaciones 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 1930
Gratificaciones 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 4207
CTS 322 322 322 322 322 322 322 322 322 322 322 322 322 3860
Total Planilla 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 35,242
Tabla 47: Presupuesto de remuneracion - Afio 3
ARIO 3 - Remuneracidn Personal (MENSUAL)
Remuneracion MES
Personal -Cargo por persona 1 2 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total anual
GERENTE GEMERAL 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 12000
PROMOTOR DE VENTAS 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 11160
Total Remuneraciones 1,930 1,930 1,930 1,930 1,930 1,930 1,930 1,930 1,930 1,930 1,930 1,930 1,930 23160
ESSALUD 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 174 2084
Vacaciones 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 161 15930
Gratificaciones 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 4207
CTS 322 322 322 322 322 322 322 322 322 322 322 322 322 3B60)|
Total Planilla 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 2,937 35,242
Remuneraciones totales a pagar por afio
Tabla 49: Remuneracion total a pagar - Afio 1,2y 3
Planilla {(Expresado en soles 5/.) AND 1 AND 2 ANOD 3
Gerente General 11,160 12,000 12,000
Promotor de ventas - 11,160 11,160
Total Remuneraciones 11,160 23,160 23,160
ESSALUD 1,004 2,084 2,084
Vacaciones 930 1,930 1,930
Gratificaciones 2,027 4207 4207
CTS 1,860 3,860 3,860
Total Planilla 16,982 35,242 35,242
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3.4. Plan de Marketing

Para poder a nuestro publico objetivo eficiente, consideraremos el proceso de

compra, con el fin de identificar los diferentes agentes en el proceso.

Producto: Salchichas hechas de pota

1. Iniciador: El deportista tiene la necesidad o deseo de comprar un
producto que complemente su dieta, por el cual tiene que ser
principalmente alto en proteinas

2. Influenciador: Principalmente, su personal trainer o el coach del gimnasio.
Asimismo, un amigo o0 conocido que ha probado el producto
anteriormente.

3. Decisor: En este caso, puede ser el personal trainer, coach del gimnasio
y/o nutricionista. Si el deportista no cuenta con una persona que le
aconseje, el seria el decisor de compra.

Comprador: El deportista es el que realiza la compra
Usuario: El deportista es el que consume el alimento.

3.4.1. Estrategias de marketing (offline y online)

3.4.1.1. Descripcion de estrategias de producto

Disefio del producto
Hotmar es el primer producto en el mercado nacional que ofrece salchichas con
proteinas proveniente de un recurso marino. La ventaja principal y diferencial de

Hotmar es brindar un alto nivel de proteinas frente a la competencia.

Marca

El nombre Hotmar se debe a la uniéon de dos palabras ligadas al producto. El
primero “hot”, debido a que se asocia a la palabra con caliente, fuego, parrilla.
Elegimos esa palabra, debido a que el producto es listo para comer, y por ser
una salchicha en si. La segunda es “mar”, debido a que el producto esta hecho
de la pota, un animal marino. Hotmar es un nombre muy corto, de facil

recordacion y pronunciacion, y no es parecido a otras marcas de la competencia.
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Caracteristicas tangibles en intangibles
El color de las salchichas es rosado, con un sabor ligeramente salado y a
especias, y olor a ahumado. Asimismo, la textura de las salchichas es suave,

facil de morder y cortar.

Presentacion

El empague es biodegradable 100% y compostable. Ademas, esta hecho a base
de fibra de cafia de azucar. Asimismo, se puede utilizar en el horno microondas
y congelador. La etiqueta presenta el logo de la marca, la frase “listo para comer”
y el titulo “Salchichas proteicas”. También, muestra la cantidad de salchichas (6
0 3 unidades) y el peso (300 gramos 0 150 gramos). Los colores que predominan
son el verde, el cual transmite equilibrio y naturaleza, el rojo, por el calor y el
fuego, y el amarillo que representa energia.

Ciclo de vida del mercado: Crecimiento

Tabla 50: Ciclo de vida del mercado

CICLO DE VIDA DEL MERCADO

Introduccion iCrecimienta! Madurez Declinacion

Ventas

)

v

Tiempo
Fuente: Elaboracion propia

El mercado de productos saludables se encuentra en una etapa de crecimiento
en el mercado peruano, debido a que existe un alza en la tendencia saludable
respecto a afios anteriores. Segun Ricardo Oie, gerente de Expert Solutions en
Kantar Worldpanel explica que “Estas preferencias van a seguir creciendo, pero
poco a poco. Por ejemplo, este afio, se empezara a implementar la Ley del

Etiquetado, y eso va a influir”. Gracias a ello, lograria que la aceptacion de parte
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de nuestro consumidor aumente, ya que este se preocupa en escoger un
alimento nutritivo y saludable.

Matriz de Ansoff

Tabla 51: Matriz de Ansoff

OCUr»nNnxoxm=<

PRODUCTOS

Fuente: Elaboracién propia

El producto que ofrece Hotmar, en base a la matriz sefialada, se ubicaria en
“Estrategia de desarrollo producto”, debido a que el mercado es actual/existente
y el producto es nuevo. Asimismo, el mercado de este tipo de producto esta en
crecimiento, y para lograr un correcto posicionamiento de la marca es necesario
eficientes estrategias para fidelizar a nuestro publico objetivo para aumentar las
ventas. También, nuestro producto no tiene competencia directa principal, pero
si muchos sustitutos, por lo que el mercado le brinda a Hotmar la capacidad de

un crecimiento rapido.
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e Niveles estratégicos del producto
Tabla 52: Niveles estratégicos del producto

Producto
aumentado

Producto
real

Producto
basico

Salchichas
saludables
hechas de pota

Fuente: Elaboracion propia

Producto basico: Salchichas saludables hechas de pota. El producto mas basico que
brinda Hotmar, y el que es perceptible facilmente por el consumidor, es ofrecer a su

publico objetivo un alimento que es beneficioso para su salud.

Producto real: A diferencia de las salchichas tradicionales que existen en el mercado,
las salchichas de Hotmar son listas para comer, ahorrando el tiempo de tener que freir.
Asimismo, cuenta con 2 presentaciones en la actualidad, de 3 y 6 unidades. Ademas,
brindan un alto nivel de proteinas, vitaminas y son bajas en grasas, todo realizado con
un alto nivel de calidad. Finalmente, su empaque es 100% biodegradable y

compostable.

Producto aumentado: Hotmar ofrece servicio de delivery, mediante aplicaciones como
Glovo y Rappi. A través de las ferias y gimnasios se realizara degustacion del producto,
para que el cliente pueda conocer el rico sabor y, asimismo, se le explicara sus
beneficios. Ademas, se brinda una atencion online y personalizada mediante la pagina
de Facebook y pagina web. También, brinda garantia, debido a que es elaborado con
insumos organicos asegurando la alta calidad de Hotmar. Se busca los mejores
proveedores de la materia prima, para asegurar aquello. Respecto al servicio de post
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venta, el cliente puede comunicarse con nosotros ante problemas y/o sugerencias con
el producto o el canal de venta. Todo lo mencionado anteriormente se realizara con el

fin de fidelizar a nuestro cliente y posicionarnos en el mercado.

3.4.1.2. Descripcion de estrategias de fijacién de precio

e Competenciadirecta
Si bien no existe empresas que comercialice salchichas hechas de pota, existe
una marca que podria ser sustituto a nuestro producto al brindar salchichas
saludables. Dicha marca es Sally embutidos, ya que ofrece embutidos veganos,

alto en fibra y proteinas.

llustracion 17: Lista de precios de la competencia directa

LISTA DE PRECIOS

CHORIZO PQT.*4UND / 300 GR. 10.00
JAMONADA PQT.* / 200GR. 6.00
MORTADELA PQT.* / 200GR. 6.50
HAMBURGUESA PQT.*SUND / 400 GR. 10.00
JAMON ESPECIAL PQT.*6 UND / 400 GR. 12.00
HOT DOG PQT.*6 UND / 250 GR. 7.00

CHICHARRON PQT.* / 200GR. 6.50

Fuente: fotografavegana.wordpress.com

e Competenciaindirecta
Respecto a la competencia indirecta, existen marcas como Schulz y La Bodega
Ibérica que se enfocan en vender embutidos gourmet a los sectores A, By C.
Los precios de estas marcas respecto a las salchichas varian entre 9.90 y 19.99
soles. Por otro lado, existen otros competidores como San Fernando y La
Segoviana, si bien venden salchichas, suelen tener octdgonos, debido a su gran
cantidad de grasas, grasas saturadas y sodio. El precio de estas marcas es de

una media de 7.99 soles.
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e Costos y margen

Para lograr una correcta fijacion de precio del producto se tomara en cuenta
varios factores. Primero, los costos de produccion, es decir los costos de la
materia prima e insumos en general para realizar el producto. Ademas, de buscar
lograr cubrir los costos, es necesario generar un margen de ganancia. A

continuacion, se mostrara un cuadro con el precio, costo variable unitario y el

Tabla 53: Fijacion de precios

PRECIO cvu MARGEN
Producto 6 und S/10 S/5.58 44.20%
Producto 3 und S/6 S/3.11 48.17%

margen acorde a la presentacion.

Fuente: Elaboracién propia

e Tipo de estrategia
En base a los factores explicados anteriormente, y al concierge realizado en
base a la compra de nuestros productos con precios distintos, se procede a
realizar una estrategia de “alineacién o estrategia de precio promedio”, esto se
debe a que el precio de Hotmar es similar al de Sally Embutidos. Decidimos no
aplicar penetracion de mercado, ya que con el precio relativamente medio-alto
buscamos transmitir calidad a nuestro consumidor, es decir que estan pagando
un poco mMAas por un producto mucho mejor. Asimismo, tampoco seria

descremado, ya que, si el precio se baja mas, nuestro margen se reduciria.

3.4.1.3. Descripcion de estrategias de plaza

Hotmar al ser salchichas, es un producto de consumo masivo, por el cual es necesario
estan en distintos puntos de venta. Segun nuestro Canvas, tenemos 3 principales
canales: online, ferias y gimnasios. Asimismo, nuestro tipo de distribucion es intensiva,

al tratarse de un producto de consumo masivo (salchichas).
e Canal online: Principalmente mediante la pagina de Facebook, pagina web, y el

boca a boca. Una alta interaccion lograra que nuestro producto sea mas

conocido y sobre todo transmitir los beneficios que tiene al consumirlo. Respecto
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a la pagina de Facebook, se comunicara las promociones, descuentos y sorteos
posteriores, con el fin de aumentar las ventas. Ademas, informacién
complementaria de los beneficios de consumir las salchichas de Hotmar y la pota
en general. También, se brindara atencion por Facebook Messenger para las
compras y/o resolver consultas y dudas de nuestros clientes. Respecto a la
pagina web, cuenta con una tienda en la cual nuestro consumidor puede comprar
nuestros productos mediante 2 opciones: deposito 0 pago contra entrega.
Asimismo, nuestro consumidor puede realizar preguntas, sugerencias, visitar el
blog donde le brindamos recetas para combinar sus salchichas Hotmar. Ademas,

gracias al boca a boca, lograria el posicionamiento de la marca y la re compra.

Sobre nosotros  Tienda Carrito

¢TIENES HAMBRE? SOMOS TU MEJOR

(0] >Ted[0]

llustracion 18: Canal - Pagina Web HOTMAR

Fuente: hotmarpe.com
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LUEGO DE TU
ENTRENAMIENTQO

g RECUPERATE
' COMIENDO

© Enviar mensaje

llustracion 19: Canal -Pagina Oficial en Facebook HOTMAR

Fuente: Pagina de Facebook de Hotmar
Respecto al canal presencial, buscamos estar presentes en las ferias especializadas en
productos saludables y en los gimnasios, buscando que este Ultimo sea el principal,

debido al gran porcentaje de ventas que se ha tenido.

e Feria Miraflores

2

A4 8
Ferias en Miraflores

IIustraci()n-O: Canal —
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Gimnasio: Este canal de venta es uno de los mas importante al estar bien cerca
del consumidor final. Actualmente, estamos presentes en 5 gimnasios:

Urbam GYM:

Pagina de Facebook:

https://www.facebook.com/UrbanGymOficial/? tn =%2Cd%2CP-

R&eid=ARA7yW521vI8rHKLFTECCFWU6EZWul5Ru7mY4hdG7xWiEhuT-

vJallxa3omkrL60TCpNLKkONWbKSpMgU

llustracion 21: Canal — gimnasio URBAM GYM

Sportlive GYM:.
Pagina de Facebook: https://www.facebook.com/sportlivechorrillos/

llustracion 22: Canal Gimnasios — SPORTIVE GYM
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https://www.facebook.com/UrbanGymOficial/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARA7yW521vl8rHKLFTECCFWu6EZWuI5Ru7mY4hdG7xWiEhuT-yJqIlxa3omkrL6oTCpNLkOnWbKSpMgU
https://www.facebook.com/UrbanGymOficial/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARA7yW521vl8rHKLFTECCFWu6EZWuI5Ru7mY4hdG7xWiEhuT-yJqIlxa3omkrL6oTCpNLkOnWbKSpMgU
https://www.facebook.com/UrbanGymOficial/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARA7yW521vl8rHKLFTECCFWu6EZWuI5Ru7mY4hdG7xWiEhuT-yJqIlxa3omkrL6oTCpNLkOnWbKSpMgU
https://www.facebook.com/sportlivechorrillos/

Apolo GYM:
Pagina de Facebook: https://www.facebook.com/ApoloGymBarranco/

“APOLOGYM

A Grau 610 Int. 104 - Barranco
L)

D’ Marko GYM:
Péagina de Facebook:

https://www.facebook.com/gymnasio.dmarkotacala.5?fref=search& tn =%2C
d%2CP-

R&eid=ARD82n4wksRLHSfcKCI7FikSsa8 dJc3J1Mw9It3d6kHAQGLOjetBamcs
hBcNenWZDfHojlf3Wadxk93T

llustracion 24: Canales - Gimnasio D' MARGO G
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https://www.facebook.com/ApoloGymBarranco/
https://www.facebook.com/gymnasio.dmarkotacala.5?fref=search&__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARD82n4wksRLHSfcKCl7FjkSsa8_dJc3J1Mw9t3d6kHAqGLOjetBamcshBcNenWZDfHojIf3Wadxk93T
https://www.facebook.com/gymnasio.dmarkotacala.5?fref=search&__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARD82n4wksRLHSfcKCl7FjkSsa8_dJc3J1Mw9t3d6kHAqGLOjetBamcshBcNenWZDfHojIf3Wadxk93T
https://www.facebook.com/gymnasio.dmarkotacala.5?fref=search&__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARD82n4wksRLHSfcKCl7FjkSsa8_dJc3J1Mw9t3d6kHAqGLOjetBamcshBcNenWZDfHojIf3Wadxk93T
https://www.facebook.com/gymnasio.dmarkotacala.5?fref=search&__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARD82n4wksRLHSfcKCl7FjkSsa8_dJc3J1Mw9t3d6kHAqGLOjetBamcshBcNenWZDfHojIf3Wadxk93T

En conclusion, a continuacion, se mostrara la distribucion de Hotmar por canal.

Tabla 54: Distribucion de HOTMAR por canal

FABRICANTE CLIENTE

. i

FABRICANTE

FABRICANTE CLIENTE

3.4.1.4. Descripcion de estrategias de promocién

Publicidad: Se realizara publicidad por medio del internet, con el objetivo de
optimizar el presupuesto asignado a marketing y generar un gran nimero de
interacciones. Se realizara publicidad en el buscador Google, mediante su
herramienta Google Adwords, con el fin de posicionar la pagina web. Ademas,
se realizara publicidad en nuestra pagina de Facebook, a través de ella se
logrard segmentar a nuestro segmento al detalle. Finalmente, se comprara
banners, con el propdsito de mostrar nuestra marca en los puntos de venta. Para
el tercer afo, se espera hacer publicidad ATL, en el diario El Comercio, con la

presencia de la marca en un espacio de 5cmx5cm.
Relaciones publicas: En esta estrategia se buscara tener presencia y

patrocinar eventos deportivos con gran acogida de publico, como lo son el Inka
Challenge e IronMan 70.3.
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llustracion 25: Relaciones publicas - Eventos deportivos

Ventas personales: Se refiere a la fuerza de ventas que tenemos, en nuestro
canal presencial (gimnasios y ferias) para comenzar realizaciones comerciales y

lograr la construccion de una relacién con nuestro consumidor.

Promociones de ventas: Buscaremos realizar diferentes promociones con el

fin de incentivar a nuestro consumidor en el corto plazo. Se hara promociones

2x1, descuentos, merchandising, tarjetas de presentacion y muestras extras.

Hotmar Hed
Publicada par Carolina Pena dmn Q

i2X1 EN TODAS NUESTRAS PRESENTACICNES! @ (. #
iNo i3 pierdas & | aprovéchala ahors en nuestrs pagina web:
http2/hotmarpe.com/

llustracion 26:Relaciones publicas - Promocion de ventas en Facebook
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Marketing directo: Para tener un mayor alcance se contara con el contacto de
influencers. Las personas mas adecuadas seran nutricionistas y coaches de

gimnasios que tengan muchos seguidores en sus redes sociales.

< germanrozz

522 31.5mil 1,055
Publicaciones Seguidores Seguidos

GERMAN ROZ (Thenutrichef)

Nutricionista & cocinero I 1, balanceando sabor y
salud con ingredientes reales @&/

« Yo escribo,cocino y s

Creador de @huellaverdeperu ... m

jamablog, thegardenproject.peru y pinkchick.pe
siguen esta cuenta

Ver traduccion

YYY-Y

Bodeguero Brasil Cafe
TV
£ ®
-
/] ||
\ | 28

Olimpiadas...  Instas

< carlomagnoroa

953  13.3 mil 417

Publicaciones Seguidores Seguidos

EL BEBITO DEL FITNESS

eparador fisico
-'Asesoriasu @crossfunctional40
28 Unete a mi Equipoa #teaminsoportablescf40
.| Congresos: Medellin19-17 = B.Aires/SaoPaulo18
+ Fitness & Travel i
www.youtube.com/watch?v
Miraflores, Lima, Peru
katiapalmam17 sigue esta cuenta
Ver traduccién

n%‘:".:‘ F ﬁ !

17 Frecuent... Testimonios INSOPORT..  Motivan!  Mis Pla

Contacto v

S

= . H ® Q)
e ==,

llustracion 27: Relaciones publicas - Influencers
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3.4. 2. Presupuest
Tabla 56: Presupuesto Marketing Afio 1

ANO 1- ESTRATEGIAS DE PROMOCION (MENSUAL)

ESTRATEGIA TIPO [PUSHIPULL) ACTIVIDADITACTICA TIPOIATLIETL)| REQUERIMIENTO PARA LA ACTIVIDAD | UNIDAD DE MEDIDA | FRECLENCIA | MEST|MES 2| MES S| MES 4 | MES S5 |MES A MES q MES § MES 5| MES 10 MES 11| MES 12 COSTO TOTAL

PUBLICIDAD PUSH Publicaciones por Google Ad. ETL Page premocidn en Google Sales Mensual 1] o] 50 50 =] 50 | 50 50 =) =] 50 50 500
PUBLICIDAD PUSH Infarmativa de la marca ETL Paga promocion Faceboaok Sales Mensual 20 20 20 20 20 20 | 20 20 20 20 20 20 240
PUBLICIDAD PUSH Barners en el punto de venta) ETL Disefic de banners Sales Unica 1] o] 25 o] Ju] o] o] 1] 1] Ju] 1] o] 25

RELACIOMES PUBLICAS PUSH resencia en eventos depoartiv ETL FPago alos eventos Sales Pos veces paor an 1] o] 1] 1000 u] 0 |1000f 0 1] u] 1] o] 2000
VENTAS PERSOMALES PUSH Presencia en ferias saludable BTL Pago alasferias Soles Trimestral S0 u] G0 u] o B0 u] o 1] o o B0 230

VENTAS PERSONALES PUSH Prezencia en gimnasios ETL Pago alos gimnasios Sales Mensual 250 | 250 | 250 [ 250 | 250 | 250 | 2580 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 2000
FPROMOCIOMNES DE VEMTAS PULL Merchandising ETL Productos con lamarca Sales Pos weces par ah 1] u] 1] 50 u] u] 50 1] 1] u] 1] u] 100

PROMOCIONES DE WENTAS PULL Muestras gratis ETL Salchichas hotmar Sales Menzual A | N6 | NG| 6| 16| e | Ne| Nz 112 | 116 | 1116 | 116 133.92
MARKETING DIRECTO PUSH Presencia con influencers ETL Influencers con muchos seguidores Sales Trimestral 1] o] 100 o] u] 100 o] 1] 100 u] 1] 100 400

TOTAL 3312 | 2812 | 516.2 | 1581 | 3312 | 431 | 1381 | 331 | 4391 | 3312 | 53312 | 491.2 668892

Tabla 57: Presupuesto Marketing Afio 2
ANO 2 - ESTRATEGIAS DE PROMOCION (MENSUAL)

ESTRATEGIA TIPO (PUSH/PULL) ACTIVIDAD/TACTICA  |TIPO(ATL/BTL)|REQUERIMIENTO PARA LA ACTIVIDAD| UNIDAD DE MEDIDA| FRECUENCIA [MES 1|MES 2| MES 3|MES 4| MES 5[MES 6 MES7 |MES8 [MES9 [MES 10 |MES 11 |MES 12 |COSTO TOTAL
PUBLICIDAD PUSH Publicaciones por Google Ads BTL Pago promocién en Google Soles Mensual 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
PUBLICIDAD PUSH Informativo de la marca BTL Pago promocion Facebook Soles Mensual 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
PUBLICIDAD PUSH Banners en el punto de venta BTL Disefio de banners Soles Unica 25 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 25

RELACIONES PUBLICAS PUSH Presencia en eventos deportivo BTL Pago a los eventos Soles Dos veces por afio 0 0 0 1000 0 0 1000 0 0 0 0 0 2000
VENTAS PERSONALES PUSH Presencia en ferias saludables BTL Pago alas ferias Soles Trimestral 0 0 60 0 0 60 0 0 60 0 0 60 240
VENTAS PERSONALES PUSH Presencia en gimnasios BTL Pago a los gimnasios Soles Mensual 350 350 350 350 350 350 350 350 | 350 350 350 350 4200
PROMOCIONES DE VENTAS PULL Merchandising BTL Productos con la marca Soles Dos veces por afio 0 0 0 50 0 0 50 0 0 0 0 0 100
PROMOCIONES DE VENTAS PULL Tarjetas de presentacion BTL Tarjetas por millar Soles Anual 0 0 1000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000
PROMOCIONES DE VENTAS PULL Muestras gratis BTL Salchichas hotmar Soles Mensual 5.58 | 5.58 | 5.58 | 558 | 5.58 5.58 5.58 | 5.58 | 558 | 558 | 5.58 | 5.58 66.96
MARKETING DIRECTO PUSH Presencia con influencers BTL Influencers con muchos seguidores Soles Trimestral 0 0 100 0 0 100 0 0 100 0 0 100 400
TOTAL 460.58 | 435.58 | 1595.6 | 1485.6 | 435.58 | 595.58 | 1485.58 | 435.58|595.58| 435.58 | 435.58 | 595.58 8991.96

Tabla 55: Presupuesto Marketing Afio 3
ANO 3 - ESTRATEGIAS DE PROMOCION (MENSUAL)

ESTRATEGIA TIPO (PUSH/PULL) ACTIVIDAD/TACTICA TIPO(ATL/BTL)|REQUERIMIENTO PARA LA ACTIVIDAD|UNIDAD DE MEDIDA| FRECUENCIA |MES 1|MES 2|MES 3| MES 4| MES 5|MES 6 MES7 [MES8 |MES9 [MES 10 [MES 11 |MES 12 |COSTO TOTAL
PUBLICIDAD PUSH Publicaciones por Google Ads BTL Pago promocidn en Google Soles Mensual 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
PUBLICIDAD PUSH Informativo de la marca BTL Pago promocién Facebook Soles Mensual 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
PUBLICIDAD PUSH ublicidad en el diario El Comerc ATL Pago por un espacio de 5cm x 5cm Soles Anual 0 0 0 0 0 1000 0 0 0 0 0 0 1000
PUBLICIDAD PUSH Banners en el punto de venta BTL Disefio de banners Soles Unica 25 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 25

RELACIONES PUBLICAS PUSH resencia en eventos deportivo BTL Pago a los eventos Soles Dos veces por afio 0 0 0 1000 0 0 1000 0 0 0 0 0 2000
VENTAS PERSONALES PUSH Presencia en ferias saludables BTL Pago a las ferias Soles Trimestral 0 0 60 0 0 60 0 0 60 0 0 60 240
VENTAS PERSONALES PUSH Presencia en gimnasios BTL Pago a los gimnasios Soles Mensual 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 5400
PROMOCIONES DE VENTAS PULL Merchandising BTL Productos con la marca Soles Dos veces por afio 0 0 0 50 0 0 50 0 0 0 0 0 100
PROMOCIONES DE VENTAS PULL Tarjetas de presentacion BTL Tarjetas por millar Soles Anual 0 0 1000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1000
PROMOCIONES DE VENTAS PULL Muestras gratis BTL Salchichas hotmar Soles Mensual 5.58 5.58 5.58 5.58 5.58 5.58 5.58 558 | 558 | 5.58 5.58 5.58 66.96
MARKETING DIRECTO PUSH Presencia con influencers BTL Influencers con muchos seguidores Soles Trimestral 0 0 100 0 0 100 0 0 100 0 0 100 400
TOTAL 580.58 | 555.58 | 1715.6 | 1605.6 | 555.58 | 1715.58 | 1605.58 | 555.58 | 715.58| 555.58 | 555.58 | 715.58 11431.96




3.5 Plan de Responsabilidad Social Empresarial

3.5.1. Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. Emprendimiento

Los que conforman el grupo de interés de Hotmar son los siguientes:

e Socios:
Los socios son una parte fundamental de la empresa y actualmente los
conforman los cinco integrantes del grupo. Sin embargo, se espera que en el
futuro integren nuevos socios interesados en el negocio que esté desarrollando
Hotmar.

e Colaboradores:
Los colaboradores son los encargados de mantener en funcionamiento, los
aspectos operativos, administrativos y distributivos de la compafia. Cada
colaborador tiene una funcion especifica y desarrolla diversas tareas.

e Proveedores:
El grupo de interés de los proveedores es muy importante para la empresa, ya
que de estos depende la calidad del producto. Por lo que es esencial, conseguir
a aquellos proveedores de insumos que ofrezcan sus productos a un precio
razonable y de alta fiabilidad. Por otro lado, es necesario buscar proveedores
gue estén dispuestos a mantener una relacién comercial a largo plazo y que esté
dispuesto a aceptar las condiciones tanto de pagos, como de caracteristicas de
los insumos, que especificara la empresa.

e Aliados Estratégicos:
En este caso, la empresa ha evaluado la viabilidad de producir las salchichas de
forma artesanal o tercerizar la produccion a una maquiladora de confianza. A
causa de ello, se ha tomado la decision de tercerizar la produccién a esta
magquiladora de la que ya se ha tenido contacto con uno de los socios. En el
proceso es si se espera que la maquiladora pueda fabricar las salchichas segin
las especificaciones y caracteristicas brindadas, que cumpla con los estandares
de calidad y se cumpla con el periodo de entrega acordado. Puesto que, de esto
depende la realizacidn de las ventas y en si de las ganancias que pueda recibir
la empresa.

e Competidores:

Sobre los competidores mas cercanos se busca competir realizando estrategias

diferenciadoras y respetando las marcas ya establecidas, no se tomara una
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postura defensiva con los competidores puesto que cuentan con mayor
experiencia en el mercado que la empresa. Sin embargo, se debe realizar
reportes sobre las actividades o nuevos productos, informacion sobre precios,
gque estaran desarrollando para no alejarse de las otras empresas competitivas.
¢ Entidades reguladoras:
Las entidades que regularan a la empresa son Sunat y Digesa. Por un lado, se
presentard ante Sunat, los documentos y registros realizados en los periodos de
funcionamiento y se realizard el pago de los tributos correspondientes segun el
cronograma establecido.
e Clientes:
Se busca brindar a los clientes no solo un producto listo para comer, sino que
represente un cambio en su estilo de vida, para promover una alimentacion

saludable.

Tabla 58: Mapa de Stakeholders

Proveedores

STAKEHOLDERS INTERNOS Entidades
Reguladoras

Aliados
estratégicos

Colaboradores Clientes

Competidores

129



Matriz de Stakeholders

3.5.2. Actividades a desarrollar

Tabla 59: Matriz de Stakeholders

) ) ) Importancia para
, Expectativas del Grupo de Riesgos si no atendemos las o )
Grupo de Interés ) X la sostenibilidad Acciones que debemos tomar
Interés expectativas
de laempresa
Establecer una clausula sobre fecha maxima de
Retraso de la produccién pago y penalidades
Cancelacién/pago de insumos |Perdida de confianza con proveedor |Alta: 9/10
. Mantener un seguimiento de pagos pendientes
Proveedores No asegura productos de calidad g pagos p
Se cancela el pedido de insumos Asignar personal encargado
Mantener buena relacién y comunicacién con
Ser proveedor permanentey |Finalice el trato con la empresa Alta: 9/10 los proveedores
de calidad Realizar verificacion de las instalaciones y
Asegurar la calidad del producto politicas de calidad aplicadas
Pago por la produccién No se realice la produccién del lote |Alta: 10/10 Mantener un seguimiento de pagos pendientes
Realizar inspeccidn del producto final (sabor,
Aliados Cumplir con caracteristicas del textura,color
Estratégi P No se realice la venta del lote Alta: 10/10 — ) - -
SHEALEBIEOS producto Especificar a la maquiladora los insumos y
cantidades permitidas a utilizar
Cumplir con el tiempo de Atraso en los pedidos y perdida de (s
P ¥ P . P ye Alta: 9/10 Establecer fechas maximas de entrega del lote
produccion acordado clientes
Respeto areglas de libre . Revision a la legislacion sobre competencia
P X g Competencia desleal Alta: 7/10 g P
competencia desleal
Mantenerse informado sobre las estrategias
Competidores aplicadas por la competencia
Respeto a las marcasy ) ) o
. X i Acciones penales, indemnizaciéon Alta: 7/10 Plantear estrategias que no busquen
propiedad industrial o
desprestigiar el valor de marca de otras
empresas
Obtener un producto Asegurar que la maquiladora realiza controles
proauf Alta: 10/10 gurarg a
saludable y de calidad . . . de calidad
Cliente insatisfecho, no vuelve Reall | iento alos dlient
ealizar el seguimiento a los clientes que
. . Alta; 9/10 & 4
Servicio post venta eficiente compraron
Disponibilidad en canales Reduccion en las ventas Alta: 7/10 Introducir nuevos canales de venta
Obtener el producto aun El producto no es aceptado por Alta: 9/10 Comunicar el valor agregado del producto a los
precio razonable usuarios ) clientes
Entidades Cumplimiento del pago de Alta: 10/10 Seguir con el cronograma de pagos
Reguladoras impuestos Cierre o multa en laempresa correspondiente ,realizar pagos a tiempo
Crear politicas laborales que respalde el
L . o _ |Alta: 10/10 L. K
Remuneracion justa Bajo desempefio de tareas, renuncia beneficio de trabajadores
Colaboradores Organizar reuniones y actividades para
. . . Alta: 7/10 o
Clima laboral favorable Colaborador insatisfecho fortalecer la organizacion
Capacitaciones constantes Insatisfaccion del cliente Alta: 7/10 Crear un programa de capacitaciones
Realizar un analisis de desempefio de la
Crear valor econémico empresa mediante indicadores
Disefiar estrategias de corto y largo plazo para
Negocio sostenible Retiro de socios en proyecto Alta:10/10 un crecimiento sostenible
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Capacitacion para colaboradores sobre emprendimiento y liderazgo

A lo largo de la presencia comercial de Hotmar en el mercado, se ha planteado
como meta cumplir ciertas actividades que se iran incorporando de acuerdo al
crecimiento y posicién en el mercado actual. En el primer afio se iniciara con tres
actividades principales que aseguraran la relacién con dos grupos de interés de

gran importancia, los colaboradores y clientes.

Esta actividad se realizar4 de forma semestral, tiene como objetivo mantener
motivados a los colaboradores y asegurar su permanencia en la empresa,
también se ofrecen estas capacitaciones para que los colaboradores puedan
desarrollar nuevas habilidades y competencias que a largo plazo beneficiaran a
la empresa. Por otro lado, la capacitacion se realizara en un instituto privado
reconocido y se propone gastar un aproximado de S/.110 debido a que en los
primeros afios no se contard con mucho personal en la organizacion. Sin
embargo, en un futuro cuando la empresa sea mas grande, esta actividad servira
para mantener al equipo unido y comprometido con la organizacion.

Reuniones y actividades recreativas

Se organizaran actividades recreativitas para el disfrute de los empleados, como
campeonatos de futbol, tenis o competencias en juegos de mesa, con el fin de
mantener una cultura fuerte en la organizacion y crear relaciones de confianza
con los integrantes. También, se planeara reuniones como almuerzos o cenas
con todo el equipo. Estas actividades se realizaran dos veces al afio y se contara
con un presupuesto minimo de S/200.

Fomentar conciencia sobre productos empaquetados con plastico mediante la
pagina de Hotmar

A través de la pagina de Facebook, mediante afiches informativos, se espera
comunicar a los usuarios sobre la importancia de reducir la compra de productos
gue estan empaquetados con plastico. Estos afiches informativos, tocaran temas
de contaminacién y los efectos en la salud de consumir productos que han
mantenido el contacto con plasticos. Se realizaran por medio de anuncios
pagados para que tengan mayor alcance, con una frecuencia de tres veces al

afno a un costo total de S/. 60.

Crear contenido digital didactico sobre la alimentacién saludable
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Con el fin de mantener informado a nuestros usuarios y expresar la importancia
de consumir los productos de Hotmar. Se creara un canal de YouTube, donde
se creard videos animados y otros videos que contengan las experiencias de
usuarios sobre mantener una vida sana. A partir del segundo afio se comenzara
a realizar estos videos, y para disefiar las animaciones en cada uno de estos, se
necesitard de un presupuesto de S/50, los videos se subirdn al canal de forma
semestral y sera compartido a la pagina de Facebook de Hotmar.

Organizar charlas sobre el mantenimiento de un control de calidad y otros
procedimientos

Esta actividad influye en el grupo de interés de los Aliados estratégicos,
especificamente en la maquiladora que se encargara de realizar la produccion
de las salchichas Hotmar. Debido a su importancia en la cadena de valor para la
empresa, se ha decidido asegurar el cumplimiento efectivo de las actividades de
la maquiladora a través de charlas realizadas por expertos en calidad de
productos alimenticios y otros expertos que se enfocan en los procesos claves
para la optimizacion de los procedimientos operativos y la mejora en la eficiencia
de las maquinarias. Esta charla, se realizara a partir del segundo afio y se cuenta

con un presupuesto inicial de S/100., tendréa una frecuencia de una vez al afio.
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3.5.3. Presupuesto

Tabla 60: Presupuesto de Responsabilidad Social - Afio 1

Actividades de Responsabilidad Social Empresarial

ANO 1
VALOR (S/.)
Grupo de
Interés Actividad/mes MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5| MES6 | MES7 | MES8 | MES 9 [MES 10|MES 11| MES 12| TOTAL
Capacitacion para
colaboradores sobre
emprendimiento y
Colaborador |liderazgo $/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [S/110.00| S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 [S/110.00| S/220.00
Reuniones y
actividades recreaias | 5000 | s/0.00 | $/0.00 | $/0.00 | /0.00 | $/100.00| /0.00 | S/0.00 | $/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [S/100.00| S/200.00
Fomentar conciencia
sobre los productos
empaquetados en
pléstico a través de la
Cliente red S$/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/20.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/20.00| S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/20.00 S/60.00
Crear contenido digital
didactico (blog /videos)
sobre la alimentacion
saludable S$/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 S/0.00
Organizar charlas sobre
Aliados mantener un control de
Estratégicos calidad y otros
procedimientos S$/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 S$/0.00
TOTAL S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/20.00| S/0.00 | S/210.00| S/0.00 [S/20.00| S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 |S/230.00| S/480.00
Tabla 61: Presupuesto de Responsabilidad Social - Afio 2
Actividades de Responsabilidad Social Empresarial
ARO 2
VALOR (S/.)
Grupo de
Interés Actividad/mes MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5| MES6 | MES7 | MES 8 | MES 9 |MES 10| MES 11| MES 12| TOTAL
Capacitacion para
colaboradores sobre
emprendimiento y S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 |S/110.00( S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 |S/110.00( S/220.00
Colaborador
Reuniones y
actividades recreativas
S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 |S/100.00( S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 |S/100.00( S/200.00
Fomentar conciencia
sobre los productos
empaquetados en
plastico a través de la
Cliente red S$/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [S/20.00| S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 |S/20.00| S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [ S/20.00 S/60.00
Crear contenido digital
didactico (blog /Nideos)
sobre la alimentacion
saludable S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/50.00 [ S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/50.00 [ S/100.00
Organizar charlas sobre
Aliados mantener un control de
Estratégicos calidad y otros
procedimientos S$/100.00| S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 S/100.00
TOTAL S/100.00| S/0.00 [ S/0.00 [ S/20.00| S/0.00 | S/260.00| S/0.00 | S/20.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 |S/280.00| S/680.00
Tabla 62: Presupuesto de Responsabilidad Social - Afio 3
Actividades de Responsabilidad Social Empresarial
ARNO 3
VALOR (S/.)
rupo de Interd Actividad/mes MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5| MES6 | MES7 | MES8 | MES 9 |MES 10| MES 11| MES 12| TOTAL
Capacitacion para
colaboradores sobre
emprendimiento y
Colaborador |liderazgo S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [S/110.00| S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [S/110.00| S/220.00
Reuniones y
actividades recreativas | 5509 | 5/0.00 | $/0.00 | $/0.00 | 5/0.00 | 5/100.00| $/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 |S/100.00| S/200.00
Fomentar conciencia
sobre los productos
empaquetados en
plastico a través de la
Cliente  [red S$/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/20.00| S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 [S/20.00( S/0.00 [ S/0.00 [ S/0.00 | S/20.00 S/60.00
Crear contenido digital
didactico (blog Nideos)
sobre la alimentacién
saludable S$/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/50.00 [ S/0.00 [ S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/50.00 [ S/100.00
Organizar charlas sobre
Aliados mantener un control de
Estratégicos calidad y otros
procedimientos $/100.00| S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 | S/0.00 [ S/0.00 [ S/0.00 [ S/0.00 [S/100.00( S/200.00
TOTAL S/100.00{ S/0.00 | S/0.00 | S/20.00 | S/0.00 |S/260.00| S/0.00 | S/20.00| S/0.00 | S/0.00 | S/0.00 |S/380.00| S/780.00
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3.6. Plan Financiero

3.6.1 Ingresos y egresos

INGRESOS

En las siguientes imagenes se muestran las ventas realizadas en las ultimas 8 semanas,
lo cual, permiti6 calcular la cantidad de unidades de crecimiento en las ventas
realizadas, ya que se consider6 como si fuesen dos meses distintos las 8 semanas de
ventas realizadas. Es asi como se determind que las unidades de crecimiento en las
ventas mes a mes fueron 91 unidades. Asimismo, se logré identificar el porcentaje que
representa cada uno de los canales que utiliz6 HOTMAR durante las ventas, es asi que
se determino que el 55% de las ventas fueron realzadas en gimnasios, el 30% en online
y solo un 15% en ferias. Asimismo, se determiné cuanto es el porcentaje de compra de
cada presentacion en cada uno de los canales mencionados anteriormente; en el canal
gimnasios se vendio 35% la presentacion de 3 unidades y 65% la presentacion de 6
unidades, asimismo, en el canal online se vendié 45% la presentacion de 3 unidades y
55% la presentacion de 6 unidades, finalmente en el canal ferias se logré vender 28%

la presentacion de 3 unidades y 72% la presentacién de 6 unidades.

Semanal y mensual

Tabla 63: Ingreso Semanal y Mensual en las primeras 8 semanas

CRECIMIENTD mes 1 prom| mes 2 prom | erecimiznto

PRODUCTD SEM1 SEM2 SEM 3 SEM 4 SEM 5 SEM 6 SEM7 SEM B TOTAL
JUND 4 5 7 g 10 13 15 21 8 9 pol &0 35
6UND 0 143 14 ) %) E
TOTAL 1] 14 18 M El] 36 an 51 183 il

-
o
-
5

MESES 1 2 3 4 5 ] 7 8 9 ji] ji n TOTAL
ERESENTACION 3UND Nimero de productas M [:1] % 132 168 204 M 76 n 48 E 420 2664
FRESENTACION 6 UND Nimero de productas 4 EE] 154 209 264 318 4 429 434 538 584 649 4153
Venta Total 1] 158 250 1 437 53 614 05 7% 887 918 1063

DIFERENCIA ) 8l sl 8l il £ 9l 5l 8l sl sl
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Anual (3 afios)

Tabla 64: Pronéstico de Ventas para los 3 afios siguientes

PRONOSTICO DE VENTAS ANUALES

Pronostico de Ventas Anuales - En Unidades

FRODUCTO Afio 1 Afio 2 Afio 3
Presentacion 3 UND 2524 7364 12208
Presentacion 6 UND 4301 12566 20827
TOTAL 5825 19830 33033

CAMALES Afio 1 Afio 2 Afio 3
Presentacion 3 UMDY GIM 1308 3535 5360
Presentacion & UWNDY GIN 2432 7123 11808
Presentacion 3 UMWDY CAN o930 2680 4458
Presentacion & UMDY CAN 1137 3283 5453
Presentacion 3 UMWDY FER 284 838 1383
Presentacion & UMDY FER 732 2156 3566
TOTAL 6525 19930 33033

Pronastico de Ventas - En 5.

Hombre del producio Ao 1 Adig 2 Anio 3
Presentacion 3 UND S/17.373.00 | S/51.543.00 /85,442 .00
Presentacion 6 UND S/50.596.00 [ 5/150,792.00 | 5/249.924.00
Ventas Totales 5/ 67,969.00 [ 5/ 202,340.00 | 5/ 335,366.00

EGRESOS

En las siguientes imagenes se muestran los egresos proyectados y estimados en base

a los gastos que se planean utilizar para la optimizacion del proyecto, tal es asi que se

incurrirdn en gastos de marketing, responsabilidad social, gastos operativos y gastos de

recursos humanos. Es asi como se determind que luego de restarle a los ingresos los

gastos respectivos mencionados anteriormente, se obtuvo una utilidad neta de S/

1,757.93 en el primer afio, S/ 26,750.94 en el segundo afio y S/ 76,818.82 en el tercer

ano.
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ANO 1:

Tabla 65: Egresos Afio 1

GASTOS MES
OPERATIVOS \ | | \ \ \ \ \ [0 [ 1 [ n Total anual
UTILES DE OFICINA ) 0 il i i i) i i 0 i i i 10
cua 1 | | ] ] ] 3 1 | ] ) n %
uz ) il il il B §) f) il il il 6 ) 0
INTERNET i i) i i f f fi i) i) i | i T8
|ALMACEN | OFICINA BDD| 800} 800} 300} 300, 800 80| BDO| 800} 800} 300} 800 9;50[}
(InoumeNTARIA 3 0 ) 0 0 0 0 5 0 0 0 0 ]
[rotal T %3 %) w1 [ wW %) 953 953 14,58
Fuente: Elaboracién propia
ANO 2:
Tabla 66: Egresos Afio 2
GASTOS MES
OPERATIVOS | \ | \ \ [ [ [ [ 0 [ 1 | n Total anual
UTILES DE OFICINA 2 0 0 0 0 B 0 0 0 0 [l 0 150
AGUA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
wz 75 74 7 7 7 75 75 7 75 7 7 7 500
INTERNET 7 7 7 7 7 75 75 7 7 7 7 7 900
ALMACEN / OFICINA 800 800 800 500 800 800 300 800 500 800 800 500 9,600
INDUMENTARIA 54 o 0 0] o 0 o 5 0] o 0 B 108
Total 1,109 9g0] 980) 980] om0l 1,055 o) 1,034 ag0] 980] 980 980| 108
Fuente: Elaboracién propia
Afio 3:
Tabla 67: Egresos Afio 3
GASTOS MES
OPERATIVOS \ \ | \ \ | [ [ [ 0 [ 1 [ n Total anual
UTILES DE OFICINA 52 0 0 ) 0 82 ) 0 0 ) 0 0 164
AGUA 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360
Lz 85 85 85 85| 85 85 85| 85 85 85| 85 85 1,020
INTERNET 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 900
ALMACEN / OFICINA 800 800) 500 800 800) 500 800 800) 500 800 800 500 9,600
INDUMENTARIA 70 0 1] 0l 0 0 0l 7] 1] 0l 0 q 139
Total 1102 98] o] s e 10w os)  1.060] o] s o) 99| 12183

Fuente: Elaboracién propia

3.6.2. Inversiones

El producto HOTMAR requerira de una mediana inversion durante la etapa preoperativa,

ya que, en esta se dara la creacién del producto y tramites legales y administrativos para

la constituciéon de la empresa ante el estado, esto Ultimo incurrira en un costo de S/

1,634.00. También se incurriran en gastos de publicidad y pre marketing para captar la

atencion de los posibles clientes y asi empezar a captar un mercado al cual vender los
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productos. Durante los préximos afios, sera necesario incurrir en una mediana inversion,
ya que, los ingresos esperados segun la proyeccion de ventas y los gastos segln los
presupuestos estimados no seran cubiertos totalmente por el aporte de los accionistas,
por lo cual sera necesario solicitar un financiamiento y/o capital de trabajo de S/ 13,440;
ya que la otra parte podra ser cubierta por los accionistas gracias a los dividendos de la

compaifia.

Tabla 68: Inversiones

Proceso Anio 0 {5/.) Gastos pre - operativas
Reserva de nombre 5/20.00 Costo de produccidn 5/83.70
Elaboracidn de la minuta 5/.300.00 Constitucion de la empresa 5/1,634.00
Presentacidn al notario piblico 5/.150.00 Fagina web 5/42 93
Elevar |2 escritura poblica 2 SUNARP 5/90.00 Fublicidad inicia 5/20.00
Registro d= la marca 5/524.00 TOTAL 5/1,780.63
Regiztro sanitario 5/1,000.00

CONSTITUCION DE LA EMPRESA 5/1,634.00

Tabla 69: Indicadores de Inversiéon

INDICADORES

Inversion 32000
58%|Accionistas 18560|ANO 0
42% Capital semilla 13440 ANO 1
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3.6.3. Estados financieros

- BBGG, EGP, Flujo de Caja (mensual a tres afos), calcul

trabajo.

e Estado de Situaciéon Financiera:

Tabla 70: Estado de Situacion Financiera

HOTMAR S.A.C

0 mensual del capital de

Estado de Situacion Financiera

| Afol | Afo2 | afo3
ACTIVOS CORRIENTES
Efecfivo equivalente efecfivo 16,272 20947 93,124
Pago a cuenta R 863
Mercaderia 425 1,600 3525
Total activo Corriente 17,561 3547 96,649
ACTIVOS NO CORRIENTES
Intangibles 251 251 251
Amortizacion Acumulada 251 251 251
Propiedad planta y equipo 4330 7230 7230
Depreciacion Acumulada 668 2056 3424
Total activo No Corriente 3642 5174 3,806
[roTaL b AcTivos 21203 3672 100485

Fuente: Elaboracién propia

Al 31 de Diciembre del 2021

Expresado en nuevos soles

PASIVOS CORRIENTES
Tributos por Pagar
C'PC

| Afol | Afo2 | Afo3 |

1847 17130
25 100 355

Total Pasivo Corriente 425 3447 20665
PASIVOS NO CORRIENTES

PATRIMONIO

Capital 200 078 3204
Resultados Acumulados 1,222 12,496 46517
[TOTALDEPASIVOYPATRIMONIO | 21203  36721] 100455

El estado de situacién financiera mostrado en la imagen anterior refleja cual es y serd la

situacion econdmica y financiera de la empresa HOTMAR S.A.C para los 3 primeros

afos de funcionamiento.
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e Estado de Ganancias y perdidas

Se ha podido determinar el siguiente estado de ganancias y perdidas del

proyecto HOTMAR para los proximos 3 afios.

Tabla 71: Estado de resultados

Estado de Resultado
Al 31 de Agosto del 2021
Expresado en nuevos soles

Ventas 57,504.00f 167,868.00] 278,172.00
Costo de Ventas 31,500.82| 91,843.37| 152,185.92
Utilidad Bruta 26,003.18|  76,024.63| 125,986.08
Gastos Operativos 11,586.00|  12,018.00|  12,183.00
Gastos Administrativos 16,981.80|  35,241.80|  35,241.80
Gastos de Marketing 5,038.92 8,991.96| 10,431.96
Gastos Respomsabilidad Social 480.00 680.00 780.00
Depreciacion 688.00 1,368.00 1,368.00
Amortizacion 2,510.63 0.00 0.00
Utilida Operativa 11,222.17)  11,124.87|  65,981.32
Gastos Financieros

UtilidaD Antes de Impuestos 11,222.17)  17,724.87|  65,981.32
|.R (29.5%) 522884 1946449
Utilidad Neta 11,222.17)  12,496.03|  46,516.83
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e Flujo de Caja Anual y Mensual:

El flujo de caja anual proyectado para la empresa HOTMAR durante los primeros

afos de vida del proyecto, se muestra a continuacioén:

Tabla 72: Flujo de Caja Anual

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3

CANTIDAD 3 UND 2,664 7,848 13,032
PRECIO 3 UND 72 72 72
CANTIDAD 6 UND 4,158 12,078 19,998
PRECIO 6 UND 120 120 120
VENTAS 57.564 167.868 278,172
COSTO DE VENTAS 3 UND 8.279 24 391 40,502
COSTO DE VENTAS 6 UND 23.221 67.453 111.684
COSTOS DE VENTA TOTALES 31.501 91.843 152,186
UTILIDAD BRUTA 26,063 76,025 125 986
GASTOS OPERATIVOS 11,586 12,018 12,183
GASTOS ADMINISTRATIVOS 16,982 35,242 35.242
GASTOS DE MARKETING 5,039 4,992 10.432
GASTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 480 680 780
DEPRECIACION 6o 1,368 1,368
AMORTIZACION 2511 0 0
UTILIDAD OPERATIVA 11.222 AT.725 65.981
IR 863 2518 4173
DEPRECIACION 688 1,368 1,368
AMORTIZACION 2511 0 0
FCL 8.887 16,575 63177
CTN 7.073 4 363 262 11.698
Gastos Preoperativos 2,51

IME 4.330 2.900 0
Flujo 13,913 8,887 16,575 63,177
Inversiones 32,000

Saldo Meto 18,087 8.887 9.312 74612
Saldo Acumulado 18,087 9,200 18,512 93,124

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 73: Flujo de Caja Mensual Afio 1

MESO | MESH MES? | MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MEST | MESB | MES9 | MES10 | MES| | MES{2 TOTALES

CANTIDAD 3 UND 2 60 96 132 168 204 240 216 31 345 384 420 2,664
PRECIO 3 UND 6 4 g 6 6 6 6 4 g 6 6 6 72
CANTIDAD 6 UND 44 99 154 209 264 319 374 429 484 539 594 649 4158
PRECIO 6 UND 10 10 10 10) 10) 10 10 10 10 10) 10) 10 120
VENTAS 584) 1350 2.116) 28824 3,648 4414 5.180 5.946) 6712 1478 8.244) 9.010 57.564)
COSTO DE VENTAS 3 UND 75 186 298 410 522) 634) 745, 858, 970) 1,082 1,193 1,308 8,279
COSTO DE VENTAS 6 UND 246 553 860) 1.167] 1474 1782 2,089 2,39 2703 3.010) 3317 3.625) 23221
32 i 997} | 31.501

UTILIDAD BRUTA 264) 958 1,309 165 1,998 2345 2692 3,039 3,386 3,733 4,080 26,063
GASTOS OPERATIVOS 1.018 953) 953) 9531 1.013 953 978, 953) 953} 9531 953 11,586)
GASTOS ADMINISTRATIVOS 1415 5 1,415 1,415 1415 1415 1415 1415 1,415 1,415 1415 1415 16,962
GASTOS DE MARKETING 261 456 n 261 431 1.261 n 43 3 261 431 5,039
GASTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 0 0 20 0 20 0 20 0 0 0 20 480
DEPRECIACION 57 5 57 a7 7] &7 57 57 57 a7 7] &7 688,
AMORTIZACION 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 2511
UTILIDAD OPERATIVA 2,697 2133 1,661 1244 1.337) 1,580 298 i 440 837] T84) 11.222
R 9 32 43 551 66 78 89 101 112 124 135 863
DEPRECIACION 571 57} 571 7] 471 571 57) 57} 571 4] 471 668,
AMORTIZACION 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 209 2511
FCL 2439 1.896) 1.435) 1.033] 1137 1.362 121 139 595 980, 916 8.887
[cT .03 0
Gastos Preaperativos 251 0
IME 4.330 0
Flujo 13,913 2439 2,089 1,898 1,438 1,033 1137 1,362 121 139 505 980 916 6,667
0

Inversiones 32,000 " 0
Saldo Neto 18,067 0
saldo Acumulado 16,087 15647 13558 11,660 10,222 9,189 8,052 6,691 6,570 6,709 7304 8,264 9,200 9,200
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Andlisis: El presente flujo muestra que durante el primer afio de funcionamiento del
proyecto no sera rentable aun, ya que, es un producto que esta entrando al mercado y
aun no esté posicionado.

Tabla 74: Flujo de Caja Mensual Afio 2

MESO | MmES? | MES2 | MES3 | weEs4 | wess | wese | mEs7 | MEss | MES9 | MES0 | MES11 | MES12 | TOTALES
CANTIDAD 3 UND 456 492 528 564 600 636 672 708 744 780 816 82| 748
PRECID 3 UND g § § B [ g § § B [ g § 12
CANTIDAD & UND il 759 814 869 924 ora| 10  oross 114 1109 128 1309 12,078
PRECID 6 UND 10 1) 10) 10 10 10 1) 10) 10 10 10 10 120
VENTAS arrel  0s42]  A1308]  2074] 2@l 13e0e] 14372 15438 15904 16670l 17.43]  18.202) 167,866
COSTO DE VENTAS 3 UND 1l 1Em 1 1753 1o68]  1om|  zoss] 22000 2312 24n| 25 2648 24,391
COSTO DE VENTAS 6 UND 39320 4299  ane)  as3| a0l saerl  A7vel 6082 6389 6gel  7ooal 7310 §7 453
COSTOS DE VENTA TOTALES R I T T I ) I I T R I 91,843
UTILIDAD BRUTA [ I S I T ) I 76,028
GASTOS OPERATIVOS 1108 90 980 980 sa0[ 108 w103 980 980 9810 90 12,014
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2997 2w 2mm o 2sml o 28wl agml 2% 2% 2% 2w e 2897 8,242
GASTOS DE MARKETING 461 436 159 1489 436 B[ 1486 43 596 436 436 56 8992
GASTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIA 100 0 0 2 0 20 0 2 0 0 0 20 680
DEPRECIACION 114 114 114 11 114 114 114 114 11 114 114 114 1368
AMORTIZACION 1
UTILIDAD OPERATIVA 293 308 50§ [ T ol ods[  oemel 3083 3430 33 17728
R 147 155 1) 181 193 2 216 277 239 250 22 FIE] 2518
DEPRECIACION 114 114 114 114 114 114 114 114 114 114 114 114 1368
AMORTIZACION 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 1
FCL 326 264 561 136 120 1110 sl 2o0]  2am  2ga7] 3%y 31T 16,575
CTN 4363
Gastos Preoperativos
IVE 2900
Iﬁjo 7263 326 264 561 136 1210 11410 81 2202 248 2947 323 3178 16,575
Saldo Anterior 9.200
Saldo Meto 1,937
saldo Acumulado 1937 1611 1874 1313 178 2448 3558 4449 GRR2 9103 12061 16333 18512 18512

Andlisis: El presente flujo muestra que, durante el segundo afio de funcionamiento del
proyecto, este se volvera rentable, ya que las perdidas obtenidas por el exceso de
gastos disminuiran considerablemente, por lo cual se puede deducir que el proyecto
tiene un buen horizonte de desarrollo en el mercado.

Tabla 75: Flujo de Caja Mensual Afio 3

MES 0 MES 1 MES 2 MES3 | MES4 MES & MESE | MEST MES 8 MESS | MES10 | MES11 | MES12Z TOTALES
CANTIDAD 3 UND 888 924 960 996 1.032 1,068} 1,104 1.140 1,176 1.212 1.24] 1.284 13.032
PRECIO 3 UND 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 72
CANTIDAD & UND 1,364 1419 1474 1,529 1.584) 1.639) 1,694 1.749 1.804 1.859 1.914 1,969 19,998
PRECIO 6 UND 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 120
VENTAS 18968 19.734] 20,500 21.266) 22,032 22.798 23.564] 24,330 25,096} 25,862} 26.628 27.394] 276.172)
COSTO DE VENTAS 3 UND 2,760 2872 2,984 3,095 3,207 3,319 341 3543 3,655 3,767 3,879 3991 40,502
COSTO DE VENTAS 6 UND 7,615 7.925 8.232 8.539) 8,546 9153 9461 9.768 10.075 10.382 10.689) 10.996 111.684
COSTOS DE VENTA TOTALES 10,377} 10.796 11.216 11,638 12.054] 12.473) 12,892 13.311 13.730 14,149 14.568] 14,987 152,186
UTILIDAD BRUTA 8.591 8,938 9.284 9,631 9,975 10.325) 10.672] 11.019) 11.366] 11713 12.060( 12.407] 125,986}
GASTOS OPERATIVOS 1,142 990 990 990 990 1,072 990 1.060 990 990 990 990 12,183
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2,937 2937 2937 2,937 2,937 2,937 2937 2937 2,937 2,937 2,937 2937 35,242
GASTOS DE MARKETING 581 556 1.716 1,606 586 716 1,606 556 16 556 586 718 10432
GASTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIA 100) 0 0 20) 0 260 0 20 0 0 0 380 80
DEPRECIACION 114 114 114 114 114 114 114 114 114 114 114 114 1,368
AMORTIZACION 0
UTILIDAD QPERATIVA 3718 4311 3.528 3.965] 5.382) 5.227) 5,026 6,333 6.610) 717 7.464) ikl 65.981
R 285 296 308 319 330 42 353 365 376 388 399 am 4173
DEPRECIACION 114 114 114 114 14 14 114 114 114 14 14 114 1,368
AMORTIZACION 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FCL 3.547) 4,159 3335 3.760) 5,166 4,999 4,786 6,082 6347 6.843 7178 6,974 53,177
[ 262 11,698 11,698
Gastos Preoperativos
Flujo 262 3547 4,159 333 3,760 5,166 4,999 4,786 6,082 6,347 6,843 7.178 18,672
Saldo Anterior 18,512
Saldo Neto 18,249
Saldo Acumulado 18.249 21.796 25,956 29,290 33,060 38.216 43.215 48,001 54,084 60.431 67.274 74,452 93124 93,124
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Andlisis: El presente flujo muestra que, durante el tercer afio de funcionamiento del
proyecto, este dejard un margen considerable, lo cual permitira ser mas rentable y
atractivo para futuros inversionistas.

3.6.4. Indicadores financieros

- VAN, TIR, EBITDA, Margen bruto, Margen neto, Punto de Equilibrio, PRI

(periodo de recuperacion de la inversién).

e VAN, TIR E INDICE B/C:

El VAN esperado sera de S/ 33,560 lo cual significa un valor significativamente alto para
una empresa en crecimiento como lo es HOTMAR. Asimismo, la TIR (Tasa Interna de
Retorno) sera de 68%, la cual esta en un rango aceptable y propicia para el negocio.
Finalmente, el indicie beneficio costo se encuentra por encima de lo normal, lo cual

significa que el costo por invertir es bajo y las ganancias si lo es.

Tabla 76: VAN, TIR, INDICE B/C

VAN 33,560
TIR 68%
Indice B/C 1.05

e MARGENES Y EBITDA:

Los margenes brutos para los 3 primeros afios de funcionamiento de la empresa se
mantendran en 0.45, lo que significa que sus costos de ventas son el 0.55. Ademas, os
margenes netos iran aumentando en funcién a la estabilidad y posicionamiento en el
mercado de embutidos, por lo cual, para el afio 3 se obtendra un margen del 16.72% de
las ventas realizadas, aproximadamente. Finalmente, el indicador de EBITDA, nos
mostrara el beneficio real que deja la empresa, luego de haberle restado gastos que no

son salidas de efectivo 0 que no son relevantes financieramente.

Tabla 77:MARGENES Y EBITDA

INDICADOR ANO 1 ANO 2 ANO 3
MARGEN BRUTO 0.45 0.45 0.45
MARGEN NETO -19.50% 1.44% 16.72%
EBITDA -8,024 19,093 67,349
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e PRI (Periodo de Recupero de Inversion)

El PRI del proyecto ser4 de 2 afios y 2 meses, es decir, el accionistas y terceros
empezaran a recuperar el dinero invertido en el proyecto HOTMAR, luego de empezado
el tercer afio de funcionamiento, ya que, como la mayoria de los negocios, existe un
periodo de iniciacion en el mercado, lo cual no genera beneficios, sino por el contrario

perdidas o ganancias nulas.

Tabla 78: PRI (Periodo de Recupero de Inversion)

ANO 0 1 2 3
FCL desc. (13,913.3) (7,788.8) 12,731.5 42,530.5
FCL acum. (13,913.3) (21,702.1) (8,970.7) 33,559.8

Tiempo Anos Meses
PRI | 2.2] Aproximado 2 25
DATOS DEL SECTOR Foérmulas Ke =Rf+ B (Rm - Rf) + Rp

Beta apalancado 1.16 Bda = Bap /(1+ D/E*(1-T))
ratio D/E 14.73%
Tasa de impuesto 29.50%

3.6.5. Andlisis de los estados financieros del proyecto

Los estados financieros mostrados en el presente proyecto, Estado de situacion
financiera y Estado de Resultados, reflejan la situacion actual y futura del negocio para
generar beneficios econdémicos futuros, también, respaldan la viabilidad del proyecto en
mencién, sin embargo, se pueden hacer mejoras, tales como integraciéon y/o captacion
de nuevos capitales, lo cual permitira fortalecer y posicionar a la empresa en el sector
embutidos. El primer indicador que respalda lo estipulado por los estados financieros es
el PRI, ya que muestra que el proyecto generara beneficios econémicos a partir del
tercer afio de iniciado el proyecto, exactamente en el afio 2 y 3 meses. Lo cual se puede
corroborar revisan el Estado de Ganancias y pérdidas, el cual indica que en el afio 1 y
2 se observan saldos aun negativos, sin embargo, en el afio 3 se puede ver saldo
positivo. Este andlisis financiero es de gran ayuda para determinar y debatir qué tan
beneficiosa sera la idea de negocio para 3 afios de funcionamiento teniendo en cuenta
diversos factores y asi ver donde se empezaran a obtener resultados favorables para
los interesados. El plan financiero de HOTMAR es realista y alcanzable debido al
andlisis economico y la elaboracion del presupuesto realizado en el presente trabajo,
ademas muestra el capital de trabajo necesario para empezar con este emprendimiento
y llegar a formar una gran empresa posicionada y de renombre en el mercado nacional

y por qué no, en el mercado internacional.
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3.7. Plan de Financiamiento

3.7.1. Identificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuestos

Gestacion Despegue

Familiares

(l X T

#151 e

STARTUPE | | 2L xcola

Emjprentledor nuevo

Emprendedor Nacier ite TIEMPO

ANO 0 ARNO 1 ANO 2

Elaboracion Propia
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Tabla 79: Inversion

INVERSION

METODOS

TIPO

S/14,000.00

Aporte de Familiares

Tradicional

S/12,000.00

Capital Semilla

No tradicional

S/ 6,000.00

No tradicional

Capital Angel
Ninguno

S/ -
S/32,000.00

Para iniciar con el negocio se ha buscado diferentes formas de financiarse, a
continuacién, se especificara los diferentes métodos usados en los siguientes afios tres

afios del negocio:

Inversion inicial Afo 0

e Financiamientos por Aportes de Familiares
Se utilizé este financiamiento tradicional para financiar los gastos pre operativos
para la constitucién de la empresa, los costos de produccion inicial, asi como
otros gastos publicitarios y desembolsos para la creacién de la pagina web. Esta
inversion se realizara, debido al interés de diversos familiares en el proyecto, por
lo que se plantea proponer a 4 familiares cercanos a invertir S/. 3,500.00 cada
uno en el proyecto y de esta forma sean parte de la organizacion.

Inversion Afio 1

Tabla 80: Datos de la Inversion

DATOS DE LA INVERSION

PERIODO

ANO 0

ANO 1

ANO 2

CTN

S/7,073.00

S/4,363.00

S/262.00

Gastos Preoperativos

S/2,511.00

IME

S/4,330.00

S/2,900.00

Flujo

S/13,913.00

S/8,887.00

S/16,575.00

INVERSIONES

S/ 14,000.00

S/12,000.00

S/ 6,000.00
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e Financiamiento por Capital Semilla

En el afio 1 el monto a financiar es de S/. 12,000. Este monto se financiara
mediante el método no tradicional “Capital Semilla”, se presentara el modelo de
negocio de Hotmar a la Startup Perd, en el” Concurso capital semilla para
emprendimientos dinamicos”, con el fin de que realice un cofinanciamiento de
despegue comercial, necesario para cubrir parte de los gastos de CTN
calculados del afio 1 compensar los flujos de efectivo negativos de ese periodo.
Es importante tomar en cuenta que las fechas de apertura del sistema e inicio
de postulacién inician el 20 de diciembre de 2019y el cierre de esta convocatoria
es 28 febrero de 2020.

Inversion Afio 2

e Financiamiento por Capital Angel
Para el afo 2, no se requiere de un gran financiamiento como en afos anteriores,
sin embargo, se plantea que es necesario esta inversion de S/6000.00 para
realizar adquisiciones futuras de maquinarias, y otros equipos cuando nuestra
capacidad de atencion y produccion sea insuficiente, por ello se recurrira a la
plataforma “X Cala” que busca el desarrollo de pequefias empresas o
emprendimientos dindmicos en etapas tempranas a través de su inversiéon. Por
ello, se espera recibir la inversibn a cambio de un porcentaje de participacion
razonable o retorno de maximo 30% debido a los alto riesgos que significa

invertir en nuevos negocios.

3.7.2. Calculo del valor del emprendimiento

Tabla 81: Método Berkus

Método Berkus

Caracteristicas VeI O
empresa
Idea atractiva (valor basico) 15,000
Prototipo(tecnologia) 15,000
Calidad del equipo de gestién (ejecucion) 15,000
Alianzas estratégicas y barreras de entrada (acceso
10,000
al mercado)
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Desarrollo y ventas del producto (produccion) 15,000

Valorizacion premoney 70,000

Idea Atractiva

Consideramos que nuestro producto es atractivo para nuestro publico
objetivo, es un producto que nutricional que se encuentra libre de
octégonos y que la competencia puede imitar, sin embargo, se le otorga
un valor de 15,000 debido a que el producto tiene ciertas caracteristicas
gue lo hacen unico, asimismo la marca puede extenderse y desarrollar
nuevos productos con sabores marinos que captaran a nuevos usuarios.
Prototipo

Con respecto a este factor, se le ha establecido un valor de 15,000
debido a que el producto aln estd en una etapa de cambios y
reestructuracion, puesto que en cada experimento que se ha ido
desarrollando en esta etapa de implementacién, se han realizado
cambios en el producto que han provenido de recomendaciones de los
mismos usuarios, por lo que se sigue captando nuevos aprendizajes en
el concierge.

Calidad del equipo de gestion

Se le ha calificado con un valor de 15,000, puesto que actualmente no
se cuenta con un gran equipo de trabajo, por lo que es dificil manejar el
negocio con un grupo reducido y repartirse todas las tareas pendientes.
Por lo que, esperamos que el desempefio pueda mejorar en los proximos
periodos ya que se contara con mayor personal calificado para cada area
respectiva.

Alianzas estratégicas y barreras de entrada

En cuanto a sus alianzas estratégicas, es un grupo de interés de gran
importancia para la empresa, sin embargo, solo se cuenta con un aliado
gue se encarga exclusivamente de la produccion de las salchichas, por
lo que el valor de 10,000 establecido esta influenciado con este factor.
Sin embargo, en los proximos afios se estard buscando nuevos aliados
como una empaquetadora o distribuidora, con el fin de fortalecer la
cadena de valor, entrar a nuevos mercados y mejorar los procesos
operativos. Por otro lado, el valor de este factor se debe a que no existen

muchas barreras de entrada al mercado, ya que existe una amenaza
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media de que ingresen nuevos competidores, esto quiere decir que otras
marcas pueden fabricar productos similares, competir directamente con
Hotmar y captar a gran parte de su publico.
e Desarrollo y ventas del producto

La valorizacién es de 15,000, debido a que a lo largo de las semanas del
concierge se mantenido un incremento en las ventas gradual, en el primer
mes se realiz6 la venta de 68 unidades y para el segundo mes se logro
vender 159 unidades, a través de diferentes métodos, este resultado se
debia al impulso de las ventas online con publicidad pagada en la pagina
y a la asistencia en diversos gimnasios y ferias donde se pudo presentar
el producto y vender a los usuarios interesados. Por otro lado, se espera
gue las ventas se incrementen para obtener una mayor calificacion en

este factor.

4. CONCLUSIONES

v" Respecto a la validacion del problema se puede concluir que existe el problema
planteado, sustentado principalmente en las opiniones de expertos y usuarios
donde se puede rescatar las consecuencias de consumir los embutidos que
existen en el mercado, el gran consumo por parte de peruano por los embutidos,
especificamente salchichas/hot dog y la poca oferta de opciones saludables en
el sector.

v' Respecto a la solucion propuesta, se valida que nuestro publico objetivo
compraria nuestro producto, no solo por los grandes beneficios en la salud al ser
hecho de pota, sino también por que el producto es listo para comer y el
empagque biodegradable.

v' Con respecto a la escalabilidad del proyecto de negocio, podemos inferir que el
proyecto ademas de rentable es escalable. A medida que la produccién
incremente los costos de produccién reducen significativamente,
beneficiandonos. Para mantener una escalabilidad significativa se estructuraron
estrategias claves para incrementar la cartera de clientes.

v' Con respecto al tamafio de mercado, tanto en la cantidad de deportistas y la
cantidad en soles, se puede deducir que existe un mercado potencial en
crecimiento para nuestra propuesta. Asimismo, nuestros clientes son un nicho,
los cuales buscan principalmente un producto con alta proteinas para el esfuerzo

fisico que realiza, pueden pagar un precio un poco mayor frente a la
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competencia, debido también a la diferenciacién de material del empaque y la
facilidad de consumo (listo para comer).

Con respecto al prototipo inicial, gracias a las validaciones en puntos de venta
se ha llegado a mejorar el prototipo, en cuanto al sabor, presentacién,
informacién de la etiqueta y envase.

Realizar el concierge en distintos puntos de ventas nos ha permitido conocer
mas sobre el modelo de negocio gue hemaos planteado, asi como las estrategias
que se podrian aplicar en el futuro. También, a través de esta experiencia se ha
podido conocer mucho mas a nuestros clientes, principalmente nos referimos a
sus preferencias en cuanto a la presentacion que ellos prefieren y hasta cuanto
estarian dispuestos a pagar por estos.

Se ha obtenido resultados positivos, lo cual demuestra que el negocio en los
proximos periodos es rentable. Sin embargo, esto se debe a que se han
alcanzado un nivel de ventas razonable gracias a la mayor aceptacion de los
canales presenciales donde se realiz6 el concierge, asi como las ventas online
que se lograron concretar.

Respecto al analisis externo efectuado, se puede identificar que se tiene
presente una rivalidad de competidores alta, ya que estos cuentan con afios en
el mercado. Pero, nuestro producto al estar disefiado a la nueva tendencia de
vida de las personas y otorgando una imagen de responsabilidad con el medio
ambiente podra incrementar su participacion en el mercado.

En las ventas concierge, deducimos que nuestro canal con mayores ventas fue
el de gimnasios, seguidamente del canal online y finalmente el de feria.

Para ir directo a nuestro consumidor, y saber gue tendremos una mejor tasa de
retorno, decidimos invertir principalmente en marketing BTL, sin embargo, para
el afio 3, hay una pequefa inversion en publicidad en un periédico (ATL).

En conclusion, consideramos que las actividades propuestas para el
presupuesto de Responsabilidad Social Empresarial, son las mas efectivas a
desarrollar, ya que intervienen los tres grupos de interés mas importes para la
empresa. De esta forma, se puede mantener una relacién optima con los
Stakeholders y crear un ambiente ideal para que el desarrollo del producto,
tomando en cuenta los requisitos a cumplir con ellos.

Por otro lado, es importante tomar en cuenta que financiarse mediante el
Crowfunding es mas conveniente que realizar un préstamo por un banco, debido
a que las tasas de interés son mas bajas y son financiadas por personas

interesadas. Sin embargo, es importante tomar en cuenta las medidas de riesgo
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gue esto significa ya que no son tan seguras como las entidades que tienen un
respaldo de grupos financieros.

v" Con respecto a la estructura organizacional en el primer afio establecimos solo
contar con el Gerente General, ya que este tendria diversos conocimientos de
Contabilidad y Administracion y podria solventar las actividades principales del
negocio. Pero con conforme nuestro producto alcanzé una mayor adquisicion.
Se procedié a implementar la Gerente Comercial y al Promotor de Ventas con la
finalidad de que estos puedan atender las necesidades de nuestro publico.

v' En sintesis, de acuerdo a lo efectuado en la evaluaciéon de nuestro proyecto
"HOTMAR", obtuvimos que nuestro producto tiene una gran aceptacién por
nuestro publico objetivo. Por lo cual ha permitido que nuestros flujos proyectados
a 3 afios sean adecuados y tengamos una rapida recuperaciéon a lo invertido

inicialmente.
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6. ANEXOS

Anexo 1 Usuario 1: Mary, 28 afios
https://drive.google.com/open?id=1tNbg9FfkhBczFAA8e5CiYrSK9ZWLK3he

Anexo 2 Usuario 2: Miriam Espinoza ,37 afios
https://drive.google.com/open?id=1tKg-BFLvISIWN5FPUgDpvCRsVRg6wW3PR

Anexo 3 Usuario 3: Lourdes ,41 afos
https://drive.google.com/open?id=1uGBuk DdHYuCRu9kqSrgOZWTs

Anexo 4 Usuario 4: Melanie ,18 afios
https://drive.google.com/open?id=1tEry5o0cwKsvZEjp5JiAU4zkEDQ89g3Ga3
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https://drive.google.com/open?id=1tEry5ocwKsvZEjp5JiAU4zkEDQ8g3Gq3

Anexo 6 Usuario 6 Sullma ,32 afios

https://drive.google.com/open?id=1tCMr4t7qgDUsdZbMglLYZsUdRatfslpJ

Anexo 7 Usuario 7 Eliza, 29 afios
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https://drive.google.com/open?id=1tD4h28CgjpqXIv7NZVF6L91GdDaJC6Ek
https://drive.google.com/open?id=1tCMr4t7qgDUsdZbMq1LYZsUdRqtfsIpJ

https://drive.google.com/open?id=1t88dRAmMyzcZD9oalAkzqYvhqgiKc60O7at

Anexo 9 Usuario 9 Ronaldo, 19 afos
https://drive.google.com/open?id=1t3bKVcLhGZ71SIfZ3r24SIGG7-KU4fWm

Anexo 10 Usuario 10 Maribel, 36 afios
https://drive.google.com/open?id=1syGvcgED56IKfthyPzky5Fpwbw3sFUDpO
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https://drive.google.com/open?id=1t88dRAmyzcZD9oalAkzqYvhqiKc6O7at
https://drive.google.com/open?id=1t3bKVcLhGZ71SIfZ3r24SlGG7-KU4fWm
https://drive.google.com/open?id=1t3bKVcLhGZ71SIfZ3r24SlGG7-KU4fWm
https://drive.google.com/open?id=1syGvcgED56IKfhyPzky5Fpwbw3sFUDp0

Anexo 11 Usuario 11: Judith Nataly, 21 afios
https://drive.google.com/open?id=1j8bdJDjeMjOgFhH-wM70OIxSrYsZhm8rJ

Anexo 12 Usuario 12: Yashira, 24 ainos.
https://drive.google.com/open?id=1srtzZNAT7BhBIrAiOleVdpXADI-WZ80Qw
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https://drive.google.com/open?id=1j8bdJDjeMjOqFhH-wM7OIxSrYsZhm8rJ
https://drive.google.com/open?id=1srtzNAT7BhBlrAi0leVdpXADI-WZ8Qw_

Anexo 13 Usuario 13: Joel Palacios , 33 afos.
https://drive.google.com/open?id=1guGMX1lidluJhOHawINIHOs2MchcumIRo

Anexo 14 Usuario 14: Raul ,41 afos
https://drive.google.com/open?id=1uRtAhLjR60Sr7rFrBujin5W2U3Brxw86H

Anexo 15 Usuario 15: Katy, 21 afios
https://drive.google.com/open?id=1uTkhfc50cAk-YROMPOmMD8cCM-qshZC0A
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https://drive.google.com/open?id=1guGMX1idluJh0HawINlHOs2MchcumlRo
https://drive.google.com/open?id=1uTkhfc5ocAk-YROMPOmD8cCM-qshZC0A

Anexo 16 Usuario 16: Ana Gabriela, 22 afios
https://drive.google.com/open?id=1uUhCj4Nag2-EfbonhWNKoHgfRHzHVFetw

Anexo 17 Usuario 17: Jorch Ayala, 36
https://drive.google.com/open?id=1vCP{fW|SK3sZh-BZ3AYmRKbItMAHskBnz

Anexo 18 Usuario 18: Milagros, 19
https://drive.google.com/open?id=1vA2dHkJ9yfuSsM Xhyf3zObCXdgSO78u
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https://drive.google.com/open?id=1uUhCj4Nag2-EfbnhWNKoHgfRHzHVFetw
https://drive.google.com/open?id=1vCPfWjSK3sZh-BZ3AYmRKbItMAHskBnz
https://drive.google.com/open?id=1vA2dHkJ9yfuSsM_Xhyf3zQbCXdgSO78u

Anexo 19 Usuario 19: Iram Sanchez, 19
https://drive.google.com/open?id=1vAY1XeoTJKVEHJIsSZP4tuUdw4wBBNYOK

Anexo 20 Usuario 20: Karla, 57

https://drive.google.com/open?id=1vD8x3WmfRX8Y7RGrwT Z0OI1J097{zX4KY

T

Anexo 21 Entrevista a Marianella Salazar y Angel Narvaez

https://drive.gooqle.com/drive/folders/100RQ-BEmMVIESELFG7fAcW1YGDn4Lholc
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https://drive.google.com/open?id=1vAY1XeoTJKvEHJsSZP4tuUdw4wBBNY0K
https://drive.google.com/open?id=1vD8x3WmfRX8Y7RGrwT_ZOIJo97jzX4KY
https://drive.google.com/drive/folders/1ooRQ-BEmvfE8ELFG7fAcW1YGDn4Lholc

<« 4731 ING Zaragoza

en linea

| Hola brighitte, buen dia!! Ahi van las
respuestas que me pedistes, espero
haberte podido ayudado en algo.

Que opinién nos podria dar acerca de
las salchichas comerciales?

Bueno existen una amplia variedad,
para todos los gustos y alcance
econémico. Desde mi punto de vista
es un alimento de sabor agradable,
claro siempre dependiendo de
los ingredientes utilizados en su
elaboracion. Existen los baratos
en la cual se utilizan una cantidad
minima del ingrediente principal ya
sea el pollo, carne o pavita y para
complementarlo utilizan fécula de

d papa o proteina de soya.

Considera que estos alimentos
pueden llegar a generar problemas
graves a la salud?

Claro que si! A diferencia de antes,
con el avance de la tecnologia
hay productos que
| con

Anexo 23 Lorena Garriazo
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ClaroD @ @' %l24 % =2 6:57 p.m.

< B T &
Entrevista respecto a
embutidos  Recibidos

1§54  Brighitte Brisset Quispe Toledo 9 set
/ Buenas noches Lorena, te saluda Brighitte
Quispe. Te escribo para enviarte las

Lorena Garriazo... Hace 5 dias ,
€@ 3
parami v

Hola Brighitte, aqui te envid las respuestas.

1.- En el mercado nacional existen salchichas que van
desde 3 soles la tira de 10 unidades, hasta aquellas
salchichas artesanales de pura carne o cerdo al
precio de hasta 25 soles cada una, es una brecha
muy amplia y basicamente se da por los ingredientes
y el proceso escalable que le dan las industrias de
este rubro. Obviamente una salchicha de 0.30
céntimos esta compuesta de un 80% de proteina de
soya u otro sustituto y 20% de carne, es mas aveces
de 10. Es sorprendente pero es lo que hay y lo que el
cliente prefiere por dos razones; por no estar

i y por i

2.- Considero que pueden ser graves para la salud a lo
largo del tiempo y también dependiendo de la
persona. Una persona que consume dos o una veces
a la semana posiblemente no lo sienta. Pero una
persona que consume todas las noches una

salchipapa con una salchicha barata y de dudosa

Anexo 24 Adela Manrique

Adela Manrigue <adelism@gmail.com=>
Jue 12/08/2019 11:55
u201420856 (Pefia Acuna, Carolina Keyko)

preguniasentrevista.docx

o KB

Buenas noches, reenvio la encuesta.
Atte.

Adela manrique

MNutricionista CNP 4957

Anexo 25

Jefferson Suzsnabar imensz [TROR= A,

Se a5 3 Hotmar v ] ' Marcar como listo

LUN, 1227
. . i Hola desen information sobre = productn y lugares de.
Buenas estimados., por favor quisiera saber cudles son @ =uoems
los puntes de venta y las presentaciones de los
producios
Hola Vaka Gradias por escriimos @ Te comento que
nuzso producto son sakchichas 100% de potz
MAR, 19:58 ‘acompaiiad con ingredienies que martan un sabor

Buenas noches Jefferson, gracias por escribimos.
Actualmente tenemos la presentacign de 6 salchichas

listas para comer por el precio de 10 soles.y por el
momento las ventas y entregas son previa
coordinacion. Deseas comprar nuestro producto?

@ s= ®
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&  Kelty Neriga M = " Marcar com listo Ml vin v é Agui
! g ! e Ivén Yamunaqué Agular P :
Se asign6 a Hotmar v W m
ig Se asigné a Hotmar v y + Marcar como listo
8 SEP 2019 14:05
Hola qué tal quisiera saber un poco més sobre u
§§  Hoa! auiero un peido de enrolados |} FEDEERCITTE D

Hola Miiller

Te comento que nuestro producto actual se irata de
una nueva propuesta respecio a las saichichas

Gracias por escribimos @ para cuando deseas

0? Nuestro producto es una salchicha a base de pota
Lista para ser consumida en cualquier momento del dia
8 SEP 2019 22:30

La presentacion que manejamos actualmente es un
envase con 6 salchichas listas para comer
Para ho
é y a

Ok cuénto es el precic del producto?

8 SEP 2019 18:31

el pe

@iy Y comoesla entrega?

El precio actual es de 10 soles, y el producto incluye 6
salchichas

La entrega es a domidiio, si vives en los distritos de
Chorrilles, Barrance o Miraflores

Julisa Garriazo Marca
Se asignd a Hotmar v

50 %+ Marcar comolist

8 SEP 2019 13:45

Buen dia me pueden emviar 1 caja de enrolladitos
porfavor

8 SEP 2019 18:32
Holal Gracias por escribimos @ _ El precio es de 10
soles, para qué hora y dénde deseas el pedido?

Para las 8pm direccion frente a la comisaria de San

Genaro calle 8
Perfecto, muchas gracias. Nos pondremos en contacto
con usted apenas estemos cerca @

@ Graciasl! i

Anexo 26

161



Anexo 27

Compra de Tripolifosfato de sodio
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160 DESCRIPCION. il
CANT PRECIO UNIT 14
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! 9 2 79

ssmax

ENE I:CU UTHIL SANDY :zl)OI“LX2
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119465, CONTENE ECO UTHIL s 500MLX2
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408421 cmon NEGRITO ALGARROBO 3K : .
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LA o OF  EXONERADAS
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0P GRATLITAS 900 1. DESCUENTO GLOBAL
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OP. INAFECTAS
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| I
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Anexo 29 - Ventas

Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3

Usuario 4 Usuario 5 Usuario 6
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Usuario 7

Usuario 8

Usuario 10

Usuario 11

Usuario 12
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Usuario 13

Usuario 14

Usuario 15

Usuario 16

Usuario 17

Usuario 19

Usuario 20

Usuario 21
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Anexo 29: Entrevistas a los clientes después de su compra:

https://drive.google.com/open?id=1vrhispH7pl1YA3iomYUmIY-ggKm7bn9Fi
https://drive.google.com/open?id=1voA8SGkaBVXAGL1jPgZgOXuCJ YlohSa
https://drive.google.com/open?id=1veUcQ84FOh846E8gJFSFM8sgoSM-wlLZ
https://drive.google.com/open?id=1vcepViOtJa8fOtgP 7iuER6RZUX4awi3
https://drive.google.com/open?id=1bwWRAPmMBp1LcUL79DSny170U0eEWAV
v4
https://drive.google.com/open?id=1vnM400SotOvICnaSEpHOJs255D0aMAJX
https://drive.google.com/open?id=1vvkNO-nacbyYge2X8 KMLDVZxL8c5HDI
https://drive.google.com/open?id=1Rf7Wach300czJ9TdHZZQEH7n4bW| H|B
https://drive.google.com/open?id=1vmXdRBJ-
skCtdMQUwp]KFUQhOQUdYMTc

a > w e

© © N o
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https://drive.google.com/open?id=1vrhIspH7p1YA3iomYUmIY-gqKm7bn9Fi
https://drive.google.com/open?id=1voA8SGkaBVXAGL1jPqZg0XuCJ_YlohSa
https://drive.google.com/open?id=1veUcQ84FOh846E8qJFsFM8sgoSM-w1LZ
https://drive.google.com/open?id=1vcepViOtJa8fOtgP_7iuER6RZUX4awi3
https://drive.google.com/open?id=1bwWRAPmBp1LcUL79DSny170U0eEWAVv4
https://drive.google.com/open?id=1bwWRAPmBp1LcUL79DSny170U0eEWAVv4
https://drive.google.com/open?id=1vnM4OoSotOvlCnaSEpHOJs255D0aMAJx
https://drive.google.com/open?id=1vvkN0-nacbyYqe2X8_KMLDVZxL8c5HDI
https://drive.google.com/open?id=1Rf7Wach3O0czJ9TdHZZQEH7n4bWj_HjB
https://drive.google.com/open?id=1vmXdRBJ-skCtdMQUwpjKFuQhOQUdYMTc
https://drive.google.com/open?id=1vmXdRBJ-skCtdMQUwpjKFuQhOQUdYMTc

10. https://drive.google.com/open?id=1vwsccT04bxBsP50m-gqlTh OZwgHTUTq
11. https://drive.google.com/open?id=1vINUflvyZmWUqgZd85jgOFmGIF9Of1FFq
12. https://drive.google.com/file/d/1lIbxfnrXXZQw1jnej8zs4x8K7S2mFO0AbU/view?u

sp=sharing
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https://drive.google.com/open?id=1vwsccT04bxBsP5Om-qqITh_OZwqHTUTq
https://drive.google.com/open?id=1vlNUfIvyZmWUqZd85jgOFmGIF9Of1FFq
https://drive.google.com/file/d/1IbxfnrXXZQw1jnej8zs4x8K7S2mF0AbU/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1IbxfnrXXZQw1jnej8zs4x8K7S2mF0AbU/view?usp=sharing

