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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad la implementacion de un negocio
enfocado en la unificacion de la oferta y la demanda de productos saludables selectos por medio
de una plataforma online (marketplace), que busca promover y motivar al publico a que adopte
estilos de vida saludables. Este trabajo de investigacion fue realizado en Lima Metropolitana a
los NSE “A” Y “B”; teniendo un principal enfoque en quienes tienen perfiles digitales y buscan
dinamismo en sus compras. Este modelo de negocio es atractivo, ya que vemos un consumidor
interesado en mejorar su alimentacion y tener un estilo de vida saludable, pero que no encuentra
un lugar que le brinde una oferta unificada de todo lo que busca. Aprovechando que en el
mercado existen pocas opciones que vuelvan dindmica la interaccion entre ofertantes y
demandantes, creamos Natural Club. Es un emprendimiento que permite a los vendedores
ofertar sus productos, selectos y de alta calidad, de una manera répida y sencilla, asi como para
el consumidor adquirirlos de la misma manera. Encargandose, ademas, de todos los envios a
domicilio y asegurandose de que cumplan con los altos estandares de salubridad que requiere

la coyuntura COVID-19.

Para el desarrollo de este proyecto se efectud un analisis exhaustivo que cubrid lo siguiente:
Validacion del Modelo de Negocio, Analisis Interno y Externo y Desarrollo de Plan
Estratégico. Todo lo realizado se hizo con el objetivo de validar la viabilidad y sostenibilidad

del presente proyecto.
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Natural Club

ABSTRACT

The purpose of this entrepreneurial project is to implement a business focused on unifying the
supply and demand of select healthy products through an online platform (marketplace), which
seeks to promote and motivate our consumers to adopt a healthier lifestyle. This project was
carried out in Metropolitan Lima at SES (Socioeconomic status) "A" and “B”. We adopted a
main focus on consumers with digital profiles that seek for dynamism in their purchases. This
business model is attractive, since we see there are consumers willing to improve their diet and
adopt a healthier lifestyle, but they do not find a place that provides a unified offer of everything
they are looking for. Taking advantage that there are few options in the market where the
interaction between suppliers and demanders is dynamic, we created Natural Club. This
entrepreneurial project allows sellers to offer their selected and high quality products, quickly
and easily, just as it is for our consumers to acquire them. All this while taking care of the

delivery process, with all the sanitation and hygiene measures, due to Covid-19.

For the development of this project, we carry out an exhaustive analysis that covered the
following: Validation of the Business Model, Internal and External Analysis and the
Development of the Strategic Plan. All the analysis was done with the aim of validating the

viability and sustainability of this project.

Keywords: Healthy; Lifestyle; Unified offer; Interaction
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1. FUNDAMENTOS INICIALES

1.1. Equipo de trabajo

Este equipo esta conformado por Noemi Maquera Gomez, Javier Andrés Chavez Coral,
Fernando Alonso Diez Canseco Soto y Enrique Carbajal Delgado, de la carrera de
Administracion y Finanzas; y Renata Ramos, de la carrera de Administracion y
Recursos Humanos.

1.1.1 Roles y funciones

Tabla 1: Descripcion de funciones y roles

Miembros del equipo Descripcion
Ramos Cardenas, Renata Estudiante de Administracion y RRHH
Funciones:
- Alinear la estrategia organizacional con la cultura
de Natural Club

- Responsable de los procesos y gestiones de RRHH

- Responsable de la elaboracion y ejecucion del
Plan de RRHH

- Responsable de la elaboracion y ejecucion del
Plan de RSE

Maquera Gomez, Noemi Estudiante de Administracion y Finanzas
Funciones:

- Responsable de los procesos y estandares de la
cadena de suministros

- Responsable del control de calidad y estandares de
los productos que se comercializan

- Responsable de la elaboracion y ejecucion del
Plan de Operaciones

- Apoyo en la elaboracion del Plan Comercial

Chévez Coral, Javier Andrés Estudiante de Administracion y Finanzas

Funciones:




- Responsable del planeamiento y ejecucion del
Plan Comercial

- Responsable de la constitucion de la cartera de
proveedores y de las respectivas negociaciones

- Responsable del planeamiento y ejecucion del
Plan de Marketing

- Responsable de la ejecucion de actividades y
estrategia de marketing digital

Diez Canseco Soto, Fernando Alonso

an

Estudiante de Administracion y Finanzas

Funciones:

- Encargado del disefio y creacion del modelo de
negocio

- Responsable del disefio y ejecucion de la
estrategia global de la empresa en el mercado

- Responsable de las decisiones globales e
integradas para la gestion del emprendimiento

- Responsable de la  planificacion  del
financiamiento del emprendimiento

Carbajal Delgado, Enrique

Estudiante de Administracion y Finanzas

Funciones:

- Diseiiar estrategias rentables para la viabilidad del
negocio

- Establecer estructuras contables y financieras
dentro de la empresa

- Coordinar directamente con los responsables de
otras areas antes de dirigir recursos financieros a
proyectos dentro de la organizacioén

- Responsable de la elaboracion y ejecucion del
Plan Financiero

Fuente: Elaboracion propia




1.2. Proceso de Ideacion
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Ilustracion 2: BMC

Fuente: Elaboracion propia

1.2.2. Explicacion del Modelo de Negocio

El emprendimiento Natural Club se dedica a la comercializacion de productos
alimenticios saludables: orgédnicos y naturales. Estos productos se comercializaran en
dos dimensiones de producto: a granel y empaquetado. Los productos a granel dado la
naturaleza de sus productos seran comprados a los proveedores y vendidos a través de
nuestras plataformas digitales; mientras que los productos empaquetados, que
representan la mayoria en nuestra cartera de productos, seran comercializados a través
del marketplace de Natural Club, plataforma digital cuyo rol es unificar la oferta de los
clientes socios-proveedores de Natural Club con los clientes finales que buscan adquirir

estos productos saludables de forma digital, facil y rapida.

Dado el bajo nivel de financiamiento inicial y el poco posicionamiento de Natural Club
en el mercado, inicialmente la compra-venta de nuestros productos (granel y
empaquetado) se realizaré a través de la red social Facebook. Plataformas en donde se
llevard a cabo las estrategias de Marketing Digital para crear una comunidad de
personas interesadas en informarse y comprar productos saludables para su consumo

diario. De esta forma la publicidad y el marketing, asi como la compra-venta de los
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productos que comercializamos, se daré inicialmente a través de estas redes sociales y
no de la pagina web. Esto debido al costo-beneficio de la estructura que nos ofrecen las
RRSS en la etapa de introduccion, asi como de los limitados recursos financieros con

los que se cuenta en esta etapa.

Se espera que, la estrategia de marketing digital, acompafiados de la comercializacion
de productos selectos, y del valor agregado que ofrece Natural Club a través del
contenido que comparte - donde brinda informacion relevante acerca de la alimentacion
saludable- logren posicionar la marca en el mercado y cumplir con las proyecciones de
venta, plan comercial y de finanzas. Alcanzado un nivel en el que pueda realizar nuevas
inversiones, y acompafiado de otras estrategias de financiamiento, se podra
implementar el marketplace oficial a través de la pagina web Natural Club, el cual
ofrecera practicidad y dinamismo en la experiencia de usuario, y un servicio completo
para el usuario, desde la busqueda de los productos que desea, hasta el pago de los

mismos en la pasarela de pagos.

Finalmente, es importante mencionar que Natural Club ofrece a ambos clientes el
servicio delivery de los productos que comercializa, siendo esta otra fuente de ingreso
para la empresa, y siendo ademas un eslabon importante en la cadena de suministros y
en el delivery de la experiencia del cliente y la promesa de marca. Mencionados los
puntos importantes que conforman el modelo de negocio de Natural Club, a
continuacion, se describiran a detalle cada una de las partes que conforman el modelo

Business Model Canvas, para explicar a mayor profundidad el modelo de negocio:

Propuesta de valor

Ofrecer a través de una plataforma (marketplace), dos (2) dimensiones (granel y
empaquetado) de productos saludables selectos; de forma rapida, practica y segura con
entrega directa en los hogares de nuestros clientes. Unificando la oferta y la demanda,
para satisfacer por completo las necesidades de venta y de compra de los stakeholders
de los productos naturales. Adicionalmente, ayudamos a mejorar la alimentacion de los
clientes de la empresa, a través de: la especificacion de los beneficios y caracteristicas
de los productos comercializados para una compra mejor informada, y la creacion de
contenido sobre alimentacion saludable, compartido en nuestro blog de la pagina web

y en redes sociales. Por lltimo y no menos importante, se brinda el servicio delivery a
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nuestros aliados mayoristas o tiendas para hacer llegar sus productos a mas lugares de

Lima Metropolitana.

Segmentos de clientes

A continuacion, destacamos dos tipos de clientes: por un lado, el cliente final, que
compra y consume el producto comercializado en el marketplace; y por otro, el cliente

socio-proveedor, quién decide ofertar sus productos en nuestras plataformas digitales:

Personas de Lima Metropolitana de 18 a 45 afios, que se preocupan por comprar
productos saludables selectos: veganos, vegetarianos, o simplemente personas que se
preocupan por el origen de sus alimentos y el impacto en su salud y el medio ambiente.
Mayores de edad, pues deben poder realizar compras por medios digitales y estar
familiarizados con su uso. Igualmente, que sean los responsables de las compras del

hogar.

Proveedores de productos saludables que vendan en Lima Metropolitana, Pueden ir
desde tiendas selectas, bio ferias, mayoristas y hasta agricultores que quieren
incrementar sus ventas. Proveedores de productos de alta calidad y naturales,

incluyendo también empresas que comercializan productos saludables.

Relacion con los clientes

La relacion con el cliente (consumidor) debe ser redituable, directa y automatizada. Por
ende, estamos comprometidos en cumplir con nuestra promesa de marca con todos los
productos que comercializamos, asi como en brindar un servicio de entrega con todos
los protocolos necesarios. Se dara el valor agregado de brindar con cada pedido recetas,
informacion y especificacion de los productos que proveemos. De este modo, los
clientes podran encontrar todo lo que necesitan para elevar su bienestar, en un solo

lugar.



Con nuestro cliente socio-proveedor, se busca establecer una relacion directa y a largo
plazo. Para ello, nos enfocaremos a impulsar su demanda y actividad. Ofreceremos data
(autorizada) de los consumidores, les daremos soporte y apoyo con nuestro servicio
delivery y en el caso de los productores y pequefios comerciantes brindaremos apoyo

de marketing y gestion a través de nuestras plataformas digitales.

Canales

- Pagina web: funcién similar a un aplicativo, con contenido mas extenso como el blog,
donde se comparte con nuestros clientes Natural Club recetas, tips, y noticias

relacionadas a la alimentacion saludable.

- Redes sociales: Facebook. Esta plataforma apoyara la publicidad y el marketing,
formar una comunidad de alimentacion saludable, educar a la audiencia, generar
engagement y redireccionar a los potenciales clientes hacia los canales de web, en
donde podran concretar sus compras. Es muy importante mencionar que, debido a
temas de financiamiento y posicionamiento en el mercado, en la etapa de introduccion
de los productos Natural Club la compra-venta de los mismos se daran a través de estas
redes sociales, debido a su bajo coste y practicidad en la etapa inicial del

emprendimiento.

Socios clave

- Tiendas asociadas: nuestros socios estratégicos son todas las tiendas de Lima que
ofrecen productos organicos y/o naturales selectos. Mencionando algunos ejemplos:
Huella Verde Food Co., Schar, Andean Bites, Gallina Loca, Girasoles Foods o Vive

Natural.

- Personal delivery: ellos son los encargados de transportar los productos, asegurando
el correcto performance del proceso de entrega, cumpliendo con todos los protocolos
de salubridad y seguridad; ademas de ser un eslabén muy importante en la experiencia
del cliente, puesto que son las Unicas personas al tener contacto visual y directo con el

cliente.



- Programador: este se encargara de actualizar la web y los complementos necesarios,
para asegurar el soporte, mantenimiento y dinamismo del marketplace, asi como evitar

el riesgo de operativo.

- Community manager: este se encargara de ejecutar el plan y las estrategias de
marketing digital, con los objetivos principales de crear una comunidad online de
personas interesadas en informarse y consumir productos saludables, posicionar a
Natural Club en el mercado digital, y finalmente gestionar las RRSS como canales de

venta, puesto que suplirdn este rol en la etapa inicial.

Actividades clave

- Delivery: manejo y suministro de los productos para satisfacer las necesidades claves
del usuario, de manera segura y rapida. Pedido en relacion al tiempo, condiciones y

procedimientos de salubridad y seguridad.

- Soporte TI: El contenido de la web, y esta misma, debe actualizarse con regularidad,
adaptar herramientas y filtros para mayor facilidad y experiencia de los clientes al

realizar sus solicitudes.

- Marketing: Expandir la imagen de la empresa a través de la aplicacion de las
estrategias de marketing digital, para ello se cuenta con el trabajo de un community

manager y una presencia intensa en las redes sociales.

Recursos clave

- Plataforma marketplace (pagina web): Nuestro principal recurso clave es la web por
donde se manejan todas las interacciones entre la oferta y la demanda, asi como se haran

todas las transacciones.

- Base de Datos: es necesario contar con una base de datos, con la informacion

recaudada de todas las plataformas digitales y recopiladas de herramientas como google



analitycs, para la ideacion de nuevas propuestas, estrategias, y toma de decisiones en la

gestion.

- Key Account Manager: Ya que la idea es albergar hasta las tiendas més renombradas
del Pert, necesitamos a alguien que esté en constante biisqueda constante de nuevos
aliados.

- Community Manager: Recurso humano indispensable para la gestion de RRSS y
aplicacion de las estrategias y logro de objetivos de marketing digital y el area
comercial.

- Programador web: Responsable de la creacion, soporte y mantenimiento de la pagina
web, para mantener en optimas condiciones el servicio para el consumidor y socios
claves.

Estructura de costos

- Costo soporte TI: Pago para mantener la pagina web (marketplace) actualizada.

- Personal Delivery: Costo que se recarga al comprador, con el cual se paga al personal

de delivery.

- Publicidad/marketing: Inversion mensual en la aplicaciéon del plan de marketing

digital en nuestras plataformas.

- Recursos humanos: costo de planilla de acuerdo al personal a contratar segun nuestro

plan de RRHH vy estructura organizacional.

Fuente de ingresos



- Comision por ventas: Los usuarios (proveedores) pagarian por utilizar nuestra
plataforma para ofertar sus productos, pero esta comision se descuenta del precio de

venta.

- Delivery: Se recibiran ingresos a través del cobro de los servicios de delivery al cliente

(consumidor) por la entrega de los productos que adquiera.

1.2.3. Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido

Este proyecto cuenta con una alta escalabilidad y potencial, que calificamos de 4 en una
escala Likert. Inicialmente se venderan los productos a través de la red social Facebook,
pero la idea del negocio a mediano plazo una vez se logren incorporar los medios de
pago digitales a la pagina web, es que la interaccién comercial se de a través de la
pagina web oficial de Natural Club. De esta forma la compra-venta se da de forma
totalmente digital en el marketplace, y solo el servicio delivery se daria de forma
presencial. Aun asi es una idea que, dado su éxito en Lima, podria ser facilmente
replicada en otras ciudades importantes del pais, como Trujillo, Piura, o Chiclayo, por
mencionar algunos ejemplos. Actualmente, el consumo de productos saludables es una
tendencia en aumento, pero la desinformacion es lo que para el crecimiento exponencial
por insights como, el pensar que comer sano “no es rico” o “no se cOmo comer
saludable”; bajo esto Natural Club busca mostrar la informacion correcta para brindar
compras informadas y empoderar al consumidor a saber que consumir para mejorar.
Asimismo, brindara formas de como consumir estos productos de manera creativa y
“rica”, para desmentir este mito y sumar mas adeptos a este estilo de vida saludable. La
escalabilidad se da por la propuesta de brindar una sensacion de club que se preocupa
por verte mejorar. Mas los mejores productos de calidad, a precio justo; se espera

mucho potencial de esta propuesta.



2. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

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

La problematica es la poca digitalizacion que tienen ciertos productos saludables, y la gran
dispersion que hay de proveedores y tiendas que venden estos. Actualmente se tiene que ir de
tienda en tienda online, o arriesgarse en ir a un mercado a buscar un producto que quizé no
haya. Por ello, este negocio brinda entregar la unificacion de estos productos saludables,
asegurando el bienestar a las personas que buscan consumir dietas mas saludables. Hoy
tenemos acceso a comida dafiina a la mano, pero no comida natural y sana. Asi como no hay
una sociedad educada en productos nutritivos. Por esa razon, es que este modelo de negocio
busca entregar, mejorar y digitalizar la entrega de productos y servicios que generen bienestar
de manera facil y completa; generando ademas contenido de valor e informativo para la
sociedad acerca de estos productos naturales saludables y amigables con el medio ambiente.
Permite al usuario automatizar sus pedidos y despreocuparse por las compras mensuales y
darles ese tiempo en conocer sobre otros productos o leer al respecto sobre estos y sus usos, en

nuestro contenido informativo que entregamos.

2.1.1. Diseno y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

La validacion del problema se realizo en base a las entrevistas de 20 personas del
publico objetivo y 5 expertos, elaboradas en el curso de formulacion, debido a que se

desarroll6 el mismo problema. Se utiliz6 la siguiente guia de preguntas:

Guia de preguntas para el publico objetivo (anexo 1)

Guia de preguntas para el experto (anexo 2)

Entrevista al publico objetivo

Entrevista 1

Nombre: Lucia Gallo Guerrero

Edad: 31 afios

Ocupacion: Arquitecta

Resumen: La entrevistada nos coment6 que actualmente realiza las compras de su hogar
via online sobretodo por la coyuntura Covid-19, también nos indic6 que los productos

que mas compra actualmente son variados como abarrotes, fideos, huevos, etc. Con
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respecto a los productos organicos que mas consume son la avena, menestras y palta.
Los factores que mas influyen en su decision de compra son que la plataforma tenga

como métodos de pago tarjetas de débito o crédito y que sea seguro o recomendado.

Entrevista 2

Nombre: Sebastian Talledo

Edad: 23 afios

Ocupacion: Estudiante de marketing

Resumen: El entrevistado nos comentd que €l estd acostumbrado a realizar compras
online y por la coyuntura atin mas. El lleva un estilo de vida saludable, por lo que intenta
que las compras que realiza sean en su mayoria productos organicos y altos en valor
nutricional, entre ellos los que més consume son: frutas y verduras. El considera que
no es sencillo encontrar todos los productos que ¢l busca en una sola plataforma y tiene
que recurrir a mas de una para completar su pedido, ademas nos comentd que la poca
digitalizacion de alguno de sus proveedores juega en contra al momento de realizar su
pedido. Los factores mas importantes para el entrevistado son la variedad de productos

y el precio justo.

Entrevista 3

Nombre: Valeria Pacchioni

Edad: 23 afios

Ocupacioén: Estudiante de publicidad

Resumen: Para la entrevistada, el canal mas sencillo para realizar sus compras es el
online ya que de esa manera evita el contacto con otras personas y asegura su cuidado.
Los alimentos que mas consume en su vida diaria son abarrotes, frutas, verduras, frutos
secos. En el caso de productos organicos o naturales, los que mas consume son avena,
leche de almendras y frutos secos. Opina que es sencillo encontrar estos productos pero
que el precio en varias ocasiones es elevado y limita sus compras. Los principales
factores para elegir una plataforma son: Tiempo de entrega, precio y promociones,

variedad.

Entrevista 4

Nombre: Luis d’Ambrosio
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Edad: 31 afios

Ocupacion: Administrador

Resumen: El entrevistado nos comentd que para ¢l hubo un antes y un después en el
canal para realizar sus ventas debido al covid-19. Antes de esta coyuntura, el realizaba
sus compras de manera presencial en los supermercados, sin embargo, tuvo que
adaptarse a esta pandemia y para salvaguardar su salud ahora prefiere realizarlas en su
mayoria de manera online. Los productos que mas compra mediante estas plataformas
son alimentos y también de limpieza y del hogar; con respecto a los alimentos organicos
o naturales los que mas consume son proteina de clara de huevo, maca y leche de
almendra. Para ¢l, hoy en dia es mas sencillo conseguir este tipo de productos, sin
embargo, hay un riesgo mayor ya que en ocasiones lo venden como producto natural
pero no es del todo asi. Los puntos que influyen en su decision de compra son que la

plataforma tenga credibilidad, buenos comentarios en sus redes sociales o blogs.

Entrevista 5

Nombre: Nadia Izarra

Edad: 23 afios

Ocupacion: Estudiante de Ingenieria de sistemas

Resumen: La entrevistada comenta que realiza sus compras en mercados de abasto.
Sobre las compras del hogar, los principales productos son: leche, azucar, arroz, fruta
y verduras. Algunos productos naturales que incluye en su dieta alimenticia son: miel,
granola, frutas, frutas, verduras y yogurt. En algunas ocasiones presenta dificultad, por
ejemplo, cuando desea preparar un postre con ingredientes naturales, no los encuentra
facilmente. Realiza compras online por la rapidez y seguridad del servicio. En su
experiencia solo una vez tuvo problema con el tiempo de entrega sin embargo los

productos llegaron en 6ptimas condiciones.

Entrevista 6

Nombre: Leidy Flores

Edad: 22 afios

Ocupacion: Administradora

Resumen: La entrevistada comenta que realiza sus compras en el mercado o mini

market. Principalmente, debido a la situacion actual compra: verduras, avena, pastas,
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atin y menestras. En su dieta alimenticia incluye alimentos como: frutas, verduras,
leche de almendras, soya, yogurt y granola. Considera que no tiene mucha dificultad
para encontrar algunos productos. Realiza compras online en paginas que tienen
implementadas las medidas de seguridad al momento de realizar el delivery. Se
encuentra satisfecha con la calidad de productos que recibe. Los factores que influyen
en su eleccion de la pagina donde realiza compras online son: pagina confiable,

recomendacion de los usuarios en redes sociales.

Entrevista 7

Nombre: Josselyn Ramirez

Edad: 24 afios

Ocupacion: Asistente de gerencia

Resumen: La entrevistada menciona que realiza sus compras en tiendas cercanas o
supermercados. Los alimentos primordiales que compra, debido a la coyuntura actual
son: leche, azucar, arroz, menestras, entre otros alimentos que completan una canasta
basica. Asi mismo, menciona que consume productos naturales como frutas, verduras
y alimentos orgéanicos. A veces le resulta dificil conseguir frutas o verduras frescas. Por
otro lado, la entrevistada prefiere realizar compras online con medidas de seguridad
implementadas. Comenta que raras veces tuvo inconveniente con su pedido, ya que las
frutas o verduras no llegaban en buen estado. Los factores que tiene en cuenta al
momento de elegir una pagina web para realizar sus pedidos son: implementacion de

los protocolos de seguridad, variedad de productos y precio.

Entrevista 8

Nombre: Fabiola Cuba

Edad: 22 afios

Ocupacion: Estudiante de biologia.

Resumen: la entrevistada comenta que normalmente realiza sus compras una vez por
semana en los mercados de abasto o cuando necesita algo con urgencia en la tienda mas
cercana. Compras principalmente frutas, verduras y abarrotes. Un problema que
presenta es que no siempre encuentra los alimentos frescos. Asi mismo, ante esta

coyuntura prefiere realizar compras online. Sobre su experiencia realizando compras
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online considera que esta satisfecha con los productos que recibe ya que llega tal cual
como lo exhibe las paginas. Considera que la confianza que demuestra una pagina a

través de comentarios positivos en redes sociales influye en su decision de compra.

Entrevista 9

Nombre: Marina Palacios

Edad: 21 afios

Ocupacion: estudiante de Negocios

Resumen: La entrevistada nos comenta que el hecho de comprar online no es algo
nuevo. Ahora con la pandemia, compra mas alimento, como son las frutas y verduras
en lo que es Rappi. Si bien es cierto, es lo que mas se consume, ella también prefiere
comprar algin otro alimento superfood nutritivo y saludable, como cereales o
menestras, debido a que ella siempre ha mantenido un peso corporal y trata de comer
sano. Asi que, es por ello que compra online, debido a que los lugares cerca a su casa
no hay mucho de eso o especificamente, lo que ella desea comprar. Ademads, al comprar
online no se ha sentido muy satisfecha con el estado de sus productos, como frutas muy
maduras a punto de malograrse; y el hecho de que demoran las plataformas en

confirmar su pedido.

Entrevista 10

Nombre: Rossmery Mateo

Edad: 23 afios

Ocupacion: Asistente de ventas y estudiante de Negocios

Resumen: La entrevistada nos comenta que realiza sus compras online en la plataforma
de Plaza Vea y a veces en Rappi y Glovo. Ella asegura comprar lacteos, frutas, nueces
y otros productos naturales, que incluye en su dieta, por ejemplo, almendras, nueces,
esparragos y betarragas, que es lo que la familia también consume. Estos productos le
es dificil encontrar cerca ya que los productos no entran mucho a los mercados debido
a la pandemia. Por ello, definitivamente, ella compra online para ahorrar tiempo y
conseguir productos a cualquier hora y evitar el contagio. Su experiencia ha sido buena
en cuanto al tiempo de entrega y el estado del producto. La calidad, ella en donde ha

comprado, ha visto comentarios de personas que no opinan como ella. Pero mas que
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nada, la variedad de los productos y la calidad del servicio que una tienda online ofrece

es importante para ella.

Entrevista 11

Nombre: Jhonatan Levis

Edad: 25 afios

Ocupacion: Estudiante de Ing. Industrial

Resumen: El entrevistado compra en Rappi y Glovo. Su familia es vegetariana por lo
que compra productos super naturales. Y en su dieta incluye carne de soya y productos
integrales. También nos comenta, que la pandemia, ha hecho que afiance mas por
comprar online para evitar el contagio y que los productos lleguen de manera segura.
Asimismo, sus experiencias han sido buenas y en tanto a la calidad del producto, él
asegura que la tienda donde siempre compra es de confianza y hasta ahora no ha tenido
inconvenientes. El espera, que la plataforma tenga buenos comentarios para evitar

estafas, y la plataforma sea dindmica para realizar una buena compra.

Entrevista 12

Nombre: Valeria Vera

Edad: 25 afios

Ocupacion: Asistente bancaria

Resumen: La entrevistada compra online en Rappi y Glovo. Més que nada compra
frutas y verduras y algunos frutos secos. Asi mismo derivados de la leche, como leche
de almendra o de coco, que incurre en su dieta. Ademas, esta plataforma le ayuda desde
su casa un producto rapido y seguro, evitando contagiarse. En tanto en sus malas
experiencias, es que le llegaron productos perecibles traidos de mala forma, y que el
repartidor no lo entregd a la hora pactada, pero muy pocas veces ha sucedido ello. Por
ultimo, la calidad de los productos. En tanto la calidad de los productos, también han
sido buenas. Y lo que ella desea es que se maneje poco efectivo y sea mas accesible

como las tarjetas en esta pandemia, que la plataforma sea segura y que de confianza.
Entrevista 13
Nombre: Madu Canales

Edad: 24 afios
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Ocupacion: estudiante de Psicologia

Resumen: La entrevistada nos comenta que compra los productos de su hogar en la
plataforma de Metro y que lo que més compra son productos basicos y frescos, como
frutas y verduras. Asimismo, la leche de almendra o frutos secos, que la ayudan en dieta
diaria, lo cual es lo menos o dificil encontrar en las bodegas. Ademas, en tanto prefiere
las compras online, debido a que es mas seguro debido a la pandemia y la experiencia
que ha tenido en esta plataforma siempre ha sido buena, en tanto en la calidad, los
productos han estado en un buen estado. Y lo que mas valor le toma, es la seguridad
ante del virus covid-19, ya que solo respetando los protocolos se puede brindar un buen

servicio con la plataforma actualizada.

Entrevista 14

Nombre: Erick Vargas

Edad: 28 afios

Ocupacion: Contador del Banco Pichincha

Resumen: El entrevistado nos coment6 que si realiza sus compras online en tanto en
plataformas de supermercados. Lo que mas compra son abarrotes como arroz, azicar y
leche y sus derivados, como de almendra y coco, ya que, por su familia, también, piensa
en ellos. En su dieta diaria, incurre en estos productos naturales entre yogurt y cereales.
En tanto en estas plataformas ha tenido buenas experiencias y calidad de los productos,
mas ahora con la pandemia, que se debe tener mas higiene y salubridad en lo que
entregan, dice el entrevistado. En tanto las tiendas online de estos productos, dice que
deben respetar los dias de entrega pactados y los protocolos de higiene para evitar el

contacto fisico.

Entrevista 15

Nombre: Piero Pérez

Edad: 21 afios

Ocupacion: Estudiante de Administracion y marketing

Resumen: El entrevistado comenta que realiza sus compras en el supermercado y
actualmente se encuentra comprando principalmente carne, pollo, pescado, abarrotes,
frutas, yogurt y harinas. También, menciona que consume productos naturales como:

frutas, verduras, miel, cereales, leche de almendra y kiwicha. Encuentra todo lo que

16



necesita en el supermercado, raras veces tiene dificultad para encontrar un producto en
los anaqueles. Asi también, considera que en estos tiempos es mejor realizar compras
online, ya que es rapido y seguro. Tiene una buena experiencia comprando online. Lo
factores que influyen en su decision de compra en una tienda online es que tenga una
buena exhibicion de los productos y que esté bien organizados, y recomendaciones de

otros usuarios.

Entrevista 16

Nombre: Yesenia Paz

Edad: 20 afios

Ocupacion: Estudiante de Administracion y Negocios Internacionales

Resumen: La entrevistada nos comentd que actualmente realiza sus compras
generalmente en los supermercados, pero también las realiza via online. Lo que mas
compra son productos de higiene, frutas y vegetales. En su dieta diaria consume en su
mayoria frutas vegetales y granos como trigo o quinua. En cuanto a las plataformas de
compra online no ha tenido tan buena experiencia con el servicio de entrega a domicilio,
ya que hubo demoras y no cumplian con los protocolos de seguridad al principio de la
pandemia en el pais. Adicionalmente para comprar por alguna plataforma, primero se
fija en el disefio de la pagina y la calidad de informacion que le brinda esta acerca de

los servicios y beneficios que se ofrecen.

Entrevista 17

Nombre: Fatima Portales

Edad: 22 afios

Ocupacion: Estudiante de Disefo

Resumen: Actualmente hace las compras online. Consume mads alimentos frescos como
frutas, verduras, carnes y cereales. Los alimentos que mas consume son frutas, verduras,
yogures y cereales. Prefiere realizar via online para evitar el riesgo de contagio. En
cuanto a las compras online ha tenido buena experiencia y sus productos le llegaron a

tiempo.

Entrevista 18

Nombre: Sheyla Arellano
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Edad: 21 afios

Ocupacioén: Técnica en Administracion de negocios internacionales

Resumen: Por el momento realiza compras en los supermercados y mercados.
Primordialmente estdn consumiendo menestras, verduras y frutas. Los productos
naturales que mas consumen son la palta y la espinaca. Se le hace un poco dificil
encontrar estos productos de buena calidad y sabor. Prefiere realizar compras via online
porque reduce el riesgo de contagio. Anteriormente ha tenido una experiencia media en
las compras online ya que hubo demora en el tiempo de entrega ademas de que las frutas

que pidi6 llegaron un poco golpeadas.

Entrevista 19

Nombre: Victor Mendoza

Edad: 23 afios

Ocupacioén: Estudiante de administracion

Resumen: Realiza compras en mercados, tiendas y supermercados. Primordialmente
consume arroz, huevo, pollo y papas. Lo més dificil de encontrar para el usuario han
sido las verduras. Prefiere comprar online pero, dependiendo del costo. Tuvo buena
experiencia con las compras online. Considera mas que todo la seguridad y puntualidad

de las plataformas para comprar mediante esta.

Entrevista 20

Nombre: Juan

Edad: 28 afios

Ocupacion: estudiante de Negocios

Resumen: El entrevistado nos comenta que €l realiza sus compras online, y acepta que
ha cambiado, ya que antes compraba en Wong fisicamente antes de la coyuntura. Lo
que mas se consume son productos sanos y organicos, como la maca, la kiwicha, los
huevos de corral y la quinua. Asimismo, esto lo incurre en su dieta alimenticia, mas que
nada cereales y frutos secos, pero reconoce que no es tan facil encontrar estos productos
porque la oferta no es amplia. Es por ello, que desea comprar definitivamente online,
mas ahora. También, nos comenta su experiencia, lo que es facil y rapido para ¢l con el
tiempo de entrega en su anterior compra. En tanto la calidad de sus productos estuvieron

buenos y bien empaquetados. Por ultimo, el considera que los factores claves es que
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sean los productos de calidad, sea rapido la compra y amplitud de la oferta en la

plataforma.

Entrevista a expertos

Entrevista 1

Nombre: Carlos Alberto

Edad: 50 afios

Ocupacién: Emprendedor e-commerce Pack Organico Nativo

Resumen: En esta entrevista, el emprendedor nos coment6 que es duefio de un e-
commerce de productos organicos tales como mermeladas y miel. Este emprendimiento
nacio6 hace 1 afio y medio e iba en correcta marcha hasta la llegada del Covid-19. En la
actualidad, se encuentra comercializando los productos que tiene en stock, sin embargo,
la produccion y distribucion se ha detenido. Sus productos provienen de un socio en el
Norte del Peru y por la medida de aislamiento social obligatorio, traer los productos a
Lima, es casi imposible. Sin embargo, sus ventas han sido casi estables ya que nos
comentaba que cada vez mas las personas estan optando por el consumo de alimentos
organicos y sobretodo por la compra online. Posterior a las medidas por el Covid-19,
quisiera potenciar su negocio ya que sabe que la tendencia de compras por e-commerce

o medios online se van a potencia en gran medida.

Entrevista 2

Nombre: Rudy Christian Cruz

Edad: 39 afios

Ocupacion: Emprendedor e-commerce Frutos organicos

Resumen: El entrevistado comenta dentro de la entrevista que ain no tiene mucha
experiencia vendiendo productos orgénicos, ya que su negocio ha iniciado apenas el
afio pasado, pero si ha comercializado muchos afios con el cacao organico. Respecto a
la plataforma que usa por el momento es el marketplace de Facebook y manifiesta que
si ha tenido muchos clientes que consumieron sus productos a pesar de que sus
productos tenian un precio elevado por ser orgdnico, la plataforma lo ayudo a contactar
mucha gente y dice que los que le han comprado han vuelto a comprarle y por el

momento le estd funcionando. Comenta también que hubo veces en las que no pudo
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concretar las ventas por los precios més que por otro factor. El considera que la
coyuntura ha afectado a todos pero que aun asi la gente y los negocios se siguen
adaptando como con el delivery. Lo que se le hace més complicado es ganar confianza
del consumidor, ya que debido a los numerosos fraudes que se cometen en paginas
masivas como esas, crea un poco de incertidumbre a la hora de hacer la compra. En
cuanto al mercado agricola opina que aun falta digitalizar, ya que hay muchos
productores que utilizan intermediarios para comercializar sus productos de manera
convencional, cuando pueden hacerlo de manera directa y virtual. Manifiesta que de
todas maneras al ser un marketplace para todo tipo de productos, la segmentacion es
mucho mas complicada, ya que hay personas que valoran a los vendedores por el precio

y se sabe que los productos orgdnicos son mucho mas caros.

Entrevista 3

Nombre: Rodolfo

Edad: 42 afios

Ocupacion: Bodeguero - Mercado Tradicional

Resumen: Nos comenta que a sus proveedores los ha afectado en la logistica, con el
tiempo de demora de entrega. Asimismo, la variedad. Ahora dice que sus consumidores
han cambiado también. Solo hay ciertas horas cuando distribuyen. La complicacion esta
en colocarlos con el riesgo de contagio, la distribucion a casa. Con lo actual se esta
acomodando con entrega a domicilio en los hogares cercanos. Nos menciond que solo
conoce los e-commerce de los supermercados. Luego, ve que sus consumidores tienen
dificultades con la limpieza y el stock. Mas que nada la variedad que hoy en dia se
puede tener, menor, a la demanda actual. Con lo de COVID hay dificultades de entrega,
la manera de esperar para comprar y las colas de las personas que tienen que esperar.
El abastecimiento lo realiza diariamente, esto mas que nada dependiendo de los
proveedores. Las alternativas que les da es un amplio stock y un sitio sumamente
céntrico. Asi como, crédito para clientes fieles. Ahora esta nueva alternativa de delivery

a lugares cercanos también.
Entrevista 4
Nombre: Alexis

Edad: 26 afios

20



Ocupacion: Productor de Leche de almendras y productos veganos

Resumen: El entrevistado experto nos comenta que, la coyuntura actual lo ha afectado
como empresa en tanto la llegada del producto, para que esté libre de contagio. Ademas,
el nos cuenta que los clientes ahora son mas desconfiados en cuanto a los estandares de
calidad. Normalmente, la publicidad es un problema para su empresa antes de la
coyuntura y ahora, aun mas, para llegar al consumidor. Por ello, ahora ha incurrido més
en promociones, cobmo rebajar el precio, si se devuelve la botella como envase, y asi se
concientiza al publico. Ademas, Alexis conoce de e-commerce que vendan productos
como fast food o de toda variedad, pero no un delivery exclusivo de productos
orgadnicos, aunque si conoce mercados como Flora y Fauna o Mercadillo. Las
dificultades que encuentra como emprendedor y observa es la desconfianza de la
limpieza aun si el producto es de calidad. Ahora, el hace venta a pedidos ya que sus
productos son libres de preservantes y no duran muchos dias, ademas, les da facilidades

de pago a sus clientes como Yape, etc.

Entrevista 5

Nombre: Cesar

Edad: 29 afios

Ocupacion: Emprendedor de FitChoice

Resumen: El entrevistado experto nos comenta que la pandemia lo ha afectado
increiblemente, en toda su logistica y en sus planes de hoy y de futuro debido a la para
a principios de la cuarentena. Por ello, €l considera que lo complicado en su venta, es
llegar a su consumidor final con el mensaje y concepto adecuado de su producto.
Asimismo, se estd concentrando mucho en el servicio postventa y en la fidelizacion al
cliente, ya que ahora el e-commerce se estd viendo afectado con muchas quejas y
reclamos. También, aplica descuentos a sus productos para una mejor experiencia de
sus clientes. De los productos que vende, no conoce alguna empresa o intermediario
que ofrezca en su plataforma este tipo de productos. Considera que ahora el usuario esta
mucho mds informado, por ende, la empresa de César, trata de ofrecer la informacion
correcta y beneficios al cliente, lo cual puede ser ventajoso o desventajoso, comenta.
César comenta que semanalmente abastece sus productos, pero ahora se esta quedando
sin stock, porque no esta preparado para la demanda de ahora, como es la mantequilla

procesada de cashews. Por ultimo, el ofrece una alternativa de compra, que consta de
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mezclar opciones, como su producto estrella con otro complementario como el Assai

con la mantequilla cashews o la granola, ofreciendo facilidades de pago cémo Yape.

2.1.2. Analisis e interpretacion de resultados

De las entrevistas realizadas a los clientes potenciales (en adelante, “ellos”) se pueden

concluir los siguientes hallazgos:

- Existe un aumento de las compras de alimentos online post covid-19.

- La mayoria de ellos ya han realizado alguna vez una compra online de
alimentos, con experiencias buenas y/o medianas.

- Ellos buscan un estilo de vida saludable, lo cual requiere consumir productos
naturales y/u organicos, productos que destaquen por su alto valor nutricional.

- Algunos de ellos que han realizado compras de alimentos online afirman lo
dificil que se torna hacer las “compras del hogar” en un solo lugar, puesto que
no encuentran todo “en un solo lugar”.

- Algunos de ellos que mayormente compran en tiendas, supermercados, mini
markets, afirman que es dificil conseguir en estas tiendas minoristas y
mayoristas los productos naturales y/u orgdnicos que desean para su
alimentacion.

- Ellos mayormente buscan productos naturales (ej: huevos, frutas, frutos secos,
miel) y organicos (ej: café, mantequilla de mani, algunas verduras).

- Referente a las compras online, para ellos es importante: método de pago
seguro, tiempo de entrega confiable y puntual, que los productos sean los
deseados, y el precio y la variedad de productos que encuentren en la oferta

digital.

Por otro lado, referente a las entrevistas realizadas a los expertos (en adelante, “ellos”)

se pueden concluir los siguientes hallazgos:

- Ellos son por un lado duefios de e-commerce, pequetios comercializadores que

venden online sus productos naturales/organicos o pequeios bodegueros.
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- Todos ellos enfrentando la realidad covid-19 han sufrido altamente, debido a
los problemas de abastecimiento en su cadena de suministros, puesto a las
restricciones y cierre de fronteras durante esos meses.

- Los expertos relacionados al e-commerce comentan, sin embargo, que, pese a
su poca capacidad de respuesta, la demanda se mantuvo estable e incluso con
sefiales de incrementar dada la migracion a los servicios delivery.

- Los bodegueros tuvieron a su vez que adaptarse con pequefios y cercanos
servicios delivery a sus clientes mas cercanos para atender sus necesidades de
no contagio y seguridad.

- Los expertos relacionados al e-commerce reportan que lo mas dificil para ellos
es ganarse la confianza del cliente, y fidelizarlo, puesto a las diferentes ofertas
que existen en la web, y los posibles fraudes.

- Otro punto a considerar en el e-commerce, con lo cual batallan, es lo dificil de
dirigir bien la publicidad y comunicacion para llegar exitosamente al cliente

final, y lograr posicionarse en el mercado digital.

2.2. Descripcion del segmento de cliente(s) o usuario(s) identificado(s)

2.2.1. Value proposition canvas

Ofrecer a través de un marketplace, de 2 dimensiones (granel y empaquetado),
productos naturales y organicos, selectos y saludables; de forma rapida, practica y
segura con entrega directa en los hogares de nuestros clientes. Unificar la oferta y la
demanda, para satisfacer por completo las necesidades de venta y de compra de los

stakeholders de los productos naturales.
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llustracion 2: Value Proposition Canvas

Fuente: Elaboracion propia

Perfil del Cliente

Alegrias:

° Hacer compras online, sin salir de casa.

° Alimentarse de manera saludable e informar sobre recetas saludables.

° Que el servicio que usen cumpla con todos los protocolos de seguridad covid-
19.

° Acceder a una variedad de productos de interés y precios justos, todo en un

mismo lugar.

° Rapidez en el proceso de compra, debido a una pagina web amigable, facil de

entender.

Trabajos del cliente:

° Tienen que pasar por distintas plataformas para encontrar los distintos
productos.

° Buscar cual es la plataforma con mejores precios y/o mejores productos.

° Comprar por peso en ciertas plataformas, y recurrir a otras para productos
selectos.

° Dirigirse a la tienda, implica salir y exponerse a la calle a buscar ciertos
productos.
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° Aprender e informarse por si mismos sobre productos si quieren mejorar su

alimentacion.

Frustraciones:

° No recibir los productos solicitados y/o en las condiciones esperadas.

° Soporte web de compra poco eficiente y/o lento.

° Que no se cumpla con los protocolos de seguridad y salubridad establecidos.

° Que la entrega delivery no se dé en los plazos de tiempo y espacio pactados.

° Precios comparativamente muy elevados.

° Dispersion de productos de interés en varias plataformas/tiendas.

° Mucho tiempo dedicado a buscar los productos deseados en distintas

plataformas digitales.

Mapa Valor

Creadores de alegrias:

° Variedades de productos y precios a solo un click. Dentro de una plataforma

sencilla e interactiva.

° Ahorro de tiempo en trasladarse a tiendas fisicas, sobretodo en contexto covid-
19.
° Informacién detallada acerca de los productos y marcas que se comercializan.

Se brinda informacion sobre beneficios y usos de los productos para concientizar,
educar y motivar a la gente a llevar una vida saludable.
° Servicio de delivery seguro y confiable, debido al cuidado del producto y del

proceso de entrega bajo todos lo protocolos sanitarios necesarios

Aliviadores de frustraciones:

° Documentos con indicaciones de los protocolos de seguridad tomados en el

proceso de delivery. Para que el cliente pueda verificar si es que se cumple el proceso.

25



° Reembolso ante incidencias o errores de entrega. Luego de confirmar nuestra
falla, se le ofrecerd un reembolso o el envio de un reemplazo.

° Contar con eficientes filtros de busqueda que faciliten y agilicen la experiencia
digital del cliente. Simplificar la navegacion dentro de la plataforma de todos los
usuarios.

° Soporte web rapido y confiable, con afiliacién a todos los medios de pago

digitales. Chat activo para que el cliente pueda estar en contacto con nosotros.

Productos y servicios:

° Plataformas digitales: inicialmente RRSS, posteriormente pagina web, donde se
permite el intercambio compra-venta de los productos saludables. Se maneja siempre
los canales de redes sociales y pagina web, donde la navegacion es superior y facilita la
compra del consumidor.

° Servicio delivery: recojo del producto en almacén (productos a granel) y/o
tiendas socios-proveedores (empaquetados) y entrega a domicilio para el cliente-
consumidor final.

° Productos naturales y organicos: variedad de marcas, pues en las plataformas
digitales se busca ofrecer diversas opciones respecto a un mismo producto, las cuales
provienen de distintas empresas y pueden variar en ingredientes, presentacion, precio,

entre otros.

Como se explica desde el perfil de cliente y mapa de valor, se busca satisfacer la
necesidad de adquirir productos saludables desde la comodidad del hogar sin necesidad
de salir de casa, evitando la exposicion al COVID-19, ademés de perder tiempo en el

mercado o tienda més cercano realizando este tipo de compras.

De acuerdo a las necesidades que hemos encontrado con respecto a los Marketplace,
hemos logrado encontrar soluciones que facilitan y mejoran la experiencia del
consumidor, en base al trabajo articulado, buen manejo de la pagina web y constante

participacion de proveedores. De esta forma, se podria implementar un buen modelo de
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negocio que sea util tanto para clientes potenciales como para proveedores interesados

en ofrecer sus productos.

Podemos encontrar las alegrias que desean recibir nuestros clientes, a través de una
propuesta novedosa que facilita la adquisicion de productos orgéanicos, lo cual permite
sentirse mas protegido realizando compras desde casa, ademas se es mas consciente al
momento de comprar y el cliente es mas sofisticado. Por otro lado, el alcance que
tendrian los proveedores a sus nuevos clientes permite tener una mejor experiencia para

ambas partes. El cliente podra encontrar todo desde un solo lugar.

El cliente tiene la tarea de alimentarse y buscar donde comprar los productos para
hacerlo. Pero a veces la tarea es dificil por la dispersion de lugares donde estan sus

productos de interés. Salir a buscarlos a veces. Pero antes debe aprender de ellos.

Guiandonos de la satisfaccion del cliente nos enfocaremos en las frustraciones que
deseamos satisfacer, en primer lugar, los problemas que tienen los consumidores a la
hora de encontrar productos que necesitan en el mercado o personas que buscan
comprar productos, pero estos no tienen detallado su procedencia calidad nutricional ni
ha que personas beneficia su compra, esto se logra a través de educar al consumidor
con informacidn detallada (beneficios, caracteristicas, usos, etc.). Asi mismo por el lado
de los proveedores se soluciona el problema de poco alcance a nuevos clientes y
dificultad para promocionar sus productos organicos a granel y empaquetados. Es asi
que a través de las frustraciones que hemos encontrado logramos construir un modelo

de negocio que soluciona todos estos problemas en una sola plataforma.

2.2.2. Determinacion del tamano de mercado

Tamafo de mercado

Para estimar nuestro tamafio de mercado emplearemos el método de ratios sucesivos.
En primer lugar, procedemos a identificar la poblacion en Lima Metropolitana, la cual

es de aproximadamente 107295,249 al 2020 segiin datos obtenidos por INEI.
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Tlustracion 3: Tamano de mercado

Fuente: APEIM 2020

En segundo lugar, se procedié a realizar una segmentacion por edad entre 18 y 45 afios

de edad, dentro del &mbito urbano en las zonas 6, 7, 8 y Nivel Socioeconémico A, B.

De esta forma, hemos obtenido un niimero aproximado de 1,191,210 personas.
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Tlustracion 4: Tamano de mercado

Fuente: APEIM 2020

Asimismo, hemos podido calcular el porcentaje oficial del numero de personas a las

que nos estamos dirigiendo sumando los porcentajes obtenidos en la segmentacion,

obteniendo un 39.9%. El cual, es equivalente a 475,292 personas, si tomamos como

base el nimero aproximado de personas de 1,191,210 que hemos obtenido

anteriormente.

Luego de haber obtenido nuestro tamafio de mercado, se procedio al calculo de nuestro

mercado disponible, en donde, tomamos como base una publicacion por el Diario El
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Comercio, en el que nos indican que los peruanos han empezado a cuidarse mas y han
empezado apostar por lo organico, sobretodo en los sectores A, B. Ademads, nos
comentan que, en 10 afos, la compra de productos orgénicos se ha incrementado en un
70%, porcentaje que se espera siga aumentando, debido a que, las personas han
empezado a cuidarse mas, de esta forma, optan por consumir productos saludables, ya
que se producen de forma natural, no contienen quimicos ni sustancias adheridas, es
decir, son mas sanos para la salud. Con la informacion obtenida se procedio a tomar
como base ambos porcentajes, el de 39.9% obtenido en nuestro tamafio de mercado y
el de 70% del incremento de consumo de productos organicos, obteniendo asi una

disponibilidad de mercado de 28%.

Finalmente, se procedio a calcular cudl seria el nimero de nuestros clientes posibles.
Para ello, se ha tomado como base una nota emitida por el portal “e-commerce news”
en el que nos indica que el 33% de peruanos se encuentra mas confiado a realizar
compras online y por aplicativo, lo cual representaria un aproximado de 43,917
personas. Sin embargo, de ese 33% equivalente a 43,917 solo el 53% destina el gasto a

la compra de alimentos, de esta forma, obtenemos nuestro SOM que es 23,276.

Principales rubros de gasto del adulto peruano
(on %)

Alimentacion/comida

Nviveres 8

En ropa -24

Transporte . 13
diario/pasajes
llustracion 5: Gasto por adulto peruano

Fuente: El Comercio
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Tabla 2: Estimacion tamafio de mercado

TAM

Fuente: Elaboracion Propia

Tamaiio de mercado (dinero)

Para estimar el tamafio de mercado en términos de dinero, se tendra en consideracion
el ticket promedio que los peruanos en Lima Metropolitana destinan mensualmente en

alimentos.

Tamano de mercado: 23,276

Ticket promedio: S/. 34.00

€l servicio delivery de comida saludable obtuvo en el Gitimo mes, un
crecimiento en ventas del 75 por ciento en Lima, reflejado en un ticket
promedio de 34 nuevos soles por pedido, informé hoy Hellofood Peru.

Ilustracion 6: Tamafio de mercado (dinero)

Fuente: RPP

De esta forma, con la informacion obtenida se puede definir que el ticket promedio de

consumo de alimentos saludables es equivalente a S/. 34.00.

23,276 personas x S/. 34.00 =S/.791,384.00

Por ende, se puede decir que nuestro consumo aproximado total es equivalente a S/.

791,384.00.

Tamafio de mercado de los productores

Se ha determinado el tamafio de mercado sobre una muestra de ferias realizadas por la

municipalidad de Lima, con la finalidad de promover el consumo de alimentos
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saludables entre los ciudadanos. Es asi, tal y como lo explica el articulo anexado, fueron

alrededor de 600 los productores que formaron parte de esta iniciativa.

Ilustracion 7: Tamafio mercado productores

Fuente: Municipalidad de Lima

Asimismo, se detalla que acudieron trescientos cincuenta mil personas a tales eventos,

lo que ha generado un monto equivalente a S/. 465,000.00.

Por ende, si establecemos un margen de error equivalente al 10% se obtiene un monto

equivalente a:

S/. 465,000.00 x 10% = S/. 46,500.00
S/. 465,000.00 — S/. 46,500.00 = S/. 418,500.00

De esta forma, obtenemos un consumo aproximado de S/. 418,500.00

2.3. Descripcion de la solucion propuesta

2.3.1. Planteamiento de las hipotesis del modelo de negocio (BMC)
A continuacion, se exponen y describen las hipotesis elaboradas, que validan los

diferentes cuadrantes del BMC:

Tabla 3: Hipobtesis 1

Concepto Descripcion

Hipétesis Podremos contar con los servicios de nuestros socios-proveedores clave
Cuadrantes que valida |Partners clave, actividades clave, recursos clave

Experimento Publicidad para capturar socios proveedores que quieran trabajar con nosotros

N2 de empresas que nos contactan a través de la publicidad para socios proveedores vs.
Métrica N2 de empresas alcanzadas con la publicidad

Del total de empresas alcanzadas, se logra concretar reuniones con al menos 3
Criterio de éxito proveedores formales y serios

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4: Hipotesis 2

Concepto Descripcion

Hipoétesis Clientes demuestran interés de compra a través de nuestras RRSS

Cuadrantes que valida |Propuesta de valor, segmento de clientes, canales

Experimento N2 de MD o comentarios en Facebook e Instagram pidiendo informacién a Natural Club

N¢ de clientes que piden informacién a través de Ads vs. N2 de clientes que alcanzan los
Métrica Ads

Del total de clientes alcanzados por Ads, al menos un 10% pide informacién a Natural
Criterio de éxito Club

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5: Hipdtesis 3

Concepto Descripcion

Hipétesis Los costos encontrados son menores a los ingresos obtenidos
Cuadrantes que valida |Estructura de costos, Ingresos

Experimento Cotizaciones: cotizar costos fijos en los que incurrird el proyecto
Métrica Costos en PEN vs. Ingresos estimados en PEN mensuales
Criterio de éxito Los ingresos cubren los costos fijos

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6: Hipdtesis 4

Concepto Descripcién

Hipétesis Clientes pagardn por nuestro servicio

Cuadrantes que valida |Ingresos

Experimento Ventas: n2 de ventas realizadas a través de Instagram y Facebook

Métrica N2 de ventas concretadas vs. N© de mensajes de informacion solicitados en RRSS
Criterio de éxito De los MD y comentarios totales, al menos un 10% concreta una compra de producto

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2. Diseno y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto

A continuacion, se muestran los experimentos realizados en el curso Emprendimientos
de Negocios Sostenibles: Formulacion, para validar la idea de negocio, es importante
mencionar que en Formulacion Natural Club llevaba el nombre de Raw Market, el cual

se decidi6 cambiar en esta etapa por razones de Marketing y el sentido de “Club’:

MYVP1: Red Social Facebook
Experimento 1: Validar impacto publicidad para conseguir personal interesado en

trabajar con nosotros
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Objetivos:

- Determinar alcance de publicidad pagada

- Recolectar informacion de repartidores, community managers y programadores.
- Tener un base de datos de posibles colaboradores en el corto y mediano plazo.

- Obtener un contacto de programacion que trabaje con machine learning.

Cuadrantes a validar:

Estructura de costos, socios clave, actividades clave, recursos clave.

Disefio y desarrollo experimento:
- Fecha publicacion: 18 a 24 de Junio del 2020
- Método: Red social Facebook

- Disefio:

¢DESEAS FORMAR
PARTE DE LA
FAMILIA RAW
MARKET?

llustracion 8: Experimento 1 Raw Market

Fuente: Facebook Raw Market

Como se puede apreciar en la publicacion “;Deseas formar parte de nuestra familia
Raw Market (ex nombre de Natural Club)”, esta se hizo con la intencion de recopilar
informacion de los potenciales socios y recursos clave para la empresa. En la
publicacion se anexa (anexo 3) una encuesta de Google Forms, la cual recopila la

informacion de los encuestados (anexo 4) segun el siguiente formato:

- Nombre y apellido
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- Correo electronico

- Puesto al que le gustaria postular

- Si es al puesto de reparto, /cuentas con algin medio de transporte (moto o bicicleta)?
- (Conoces el protocolo sanitario y de prevencion para el covid-19?

- Breve descripcion de su trayectoria profesional y nos podian dejar su CV.

- Breve explicacion de Raw Market (ahora Natural Club) y una invitacion a formar
parte del equipo.

- Expectativa de salario.

MYVP: https://rawmarketpe.wixsite.com/rawmarketwebsite

Experimento 2: Validar intencion de compra

Objetivos:

- Identificar las categorias mas demandadas o preferidas por el consumidor.

- Identificar los productos mas demandados o preferidos dentro de cada categoria.

- Evaluar si potenciales clientes estan satisfechos con las categorias y productos

actualmente ofrecidos.

Cuadrantes a validar:

Propuesta de valor, Relacion con clientes, Segmento de clientes

Disefio y desarrollo experimento:
- Fecha publicacion: 22 a 24 de Junio del 2020
- Método: red social Facebook

- Disefio:
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PRODUCTOS
ORGANICCS Y SUPERFOODS

Tienda online de producto naturales y organicos | Raw
Market

Ilustracion 9: Experimento 2 Raw Market

Fuente: Facebook Raw Market

MUY PRONTO
TENDREMOS NUEVOS
PRODUCTOS PARA TI

Ilustracion 10: Experimento 3 Raw Market

Fuente: Facebook Raw Market

Como se puede apreciar en ambas publicaciones realizadas en la pagina de Facebook
de Raw Market (ahora Natural Club), las publicaciones invitan a los clientes potenciales
a revisar el catdlogo de productos (Natural Club (ex Raw Market)

https://rawmarketpe.wixsite.com/rawmarketwebsite), e ingresar al formulario de

Google forms anexo (anexo 5), para que puedan ingresar su opinion acerca de sus

categorias y productos favoritos.

2.3.3. Andlisis e interpretacion de los resultados
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A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de los experimentos realizados

en la validacion de la idea de negocio, asi como un analisis respectivo de los mismos.

Experimento 1

Resultados obtenidos:

- 14 personas interesadas en sumarse a la familiar de Raw Market (ahora Natural Club).
57% para el puesto de Community manager, 36% repartidor/servicio delivery, y un 7%
como programador.

- Se obtuvo una base de datos detallada de potenciales colaboradores clave para la
empresa.

- 1 persona interesada en trabajar como programador para el desarrollo del marketplace.
- Todos los encuestados sostienen estar al tanto de los protocolos sanitarios y de

seguridad por covid-19.

Analisis e interpretacion de resultados:

- Existe una superior oferta de personal para cubrir el puesto de community manager,
por lo que aqui se tiene mas posibilidades de reclutamiento y seleccion de personal, asi
como de negociacion de salarios.

- 42% de los potenciales trabajadores, de los diferentes puestos, tienen una expectativa
salarial entre S/. 1100 y S/. 3000.

- Lamayoria de postulantes para repartidores tienen como medio de transporte bicicleta.
- 92% de postulantes cuentan con experiencia laboral previa, por lo que no se tiene que

invertir gran tiempo o esfuerzos en capacitacion de funciones o tareas del puesto.

Experimento 2

Resultados obtenidos:

- Los productos que prefieren/demandan mas los potenciales clientes, son los siguientes
y en orden de preferencia: abarrotes, bebida, fresco y snacks.

- Categoria Abarrotes: el 81% consume/prefiere en su compra cereales y granolas.

- Categoria Bebidas: el 66.7% consumen mas refrescos o jugos de frutas.

- Categoria Frescos: el 61.9% desea mas encontrar Huevos de gallina y leches vegetales.
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- Categoria snacks: el 71.4% prefiere consumir frutas secas: piiia, manzana, blueberries.
- 81% de encuestados no desea afiadir ninguna otra categoria a las presentadas.

- El restante que desea afiadir alguna categoria, desea: productos de belleza orgénicos,
carne magra, lacteos, productos de reposteria, yogur griego con granola y miel como

algarrobina, quesos veganos.

Analisis e interpretacion de resultados:

- De las categorias afiadidas, muchas responden a una confusion de las categorias
presentadas, dado que muchas de las categorias/productos que se proponen ya estan
incluidos en la oferta actual por categorias.

- Existe una solicitud de agregar la categoria de productos de belleza natural, la cual se
tendria que volver a medir o evaluar en el mediano plazo, puesto que Natural Club se
dedica al rubro de alimentos.

- La mayoria de clientes potenciales esta satisfecho con la actual oferta de productos.

2.3.4. Aprendizajes de las validaciones

Experimento 1:

- So6lo hubo un interesado postulante para el puesto de programador, por lo que se
necesita hacer una campafia mas amplia, dado que este es un puesto clave para el
funcionamiento del negocio, o en su defecto, recurrir al reclutamiento por contactos o
referencias.

- Para los puestos de los repartidores, evaluar la opcidon de integrar como activo una
motocicleta, como parte del aporte de socios.

- Realizar convocatorias de puestos de trabajo en las paginas de Facebook, e;j:
Repartidores Pert. Asi hay un ahorro en pago de publicidad, y se llega directamente a

los nichos que se necesitan. Realizar el mismo experimento con Programadores.

Experimento 2:
- Tener en cuenta las preferencias en cada una de las categorias al momento de alianzas
con socios-proveedores, asi como en las estrategias de precio y promocion.

- Los clientes valoran la diversidad de productos, al encontrar todo en un solo lugar.
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- Hacer hincapié en la categoria de abarrotes, dado que es la preferida o mas demandada
de acuerdo a este experimento.

- Mantener esta interaccion con los clientes de forma constante, a través de cortas y
faciles encuestas a través de las redes sociales, permite mantenernos al tanto de sus
preferencias y poder realizar campafias de publicidad mas acertadas y de mayor valor

para el cliente.

2.4. Plan Concierge

2.4.1. Diseno y desarrollo de los experimentos

Experimento 1: Invitacion a proveedores

A través de la presente publicacion en nuestro Facebook el dia 25 de septiembre iniciamos
nuestro llamado, invitando a los productores y emprendedores en el rubro de alimentos
saludables a vender sus productos con nosotros. El objetivo con este post fue llamar la atencion
de productores con el fin de que vean en nosotros una empresa factible y con perspectiva de
crecimiento que va a permitir que sus productos se vendan a los consumidores, con un mayor
alcance y avalados a su vez con un e-commerce que busca generar en sus clientes un sentido
de pertenencia. Para el disefio se decidio emplear tonos céalidos que permiten con una mayor

conexion visual. La pauta tuvo una duracion de 7 dias y se invirtio S/. 20.

MNatural Cluby Peri
-
25 de sepliembre - &
Se parte de Matural Club,
Erwianos un I"ﬂEﬁS&jE para mayos informackon

UNETE ANUESTRA'WEB

TUMERCADO ‘ONLINE

Estamos listos para vender tus productos,

sl estas interesado escribenos al chat
y déjancs un comentarle

D 45 i vez compartido

il Me gusta [J) Comentar & Compartir Rk
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llustracion 13: Experimento I- Invitacion a proveedores

Fuente: Cuenta oficial de Natural Club en Facebook

Meétricas:
- Numero de MD de proveedores / Alcance de proveedores
- Numero de comentarios de proveedores / Alcance de proveedores
- Numero de proveedores concretados / Numero de interaccion con proveedores

(MD o comentarios)

Experimento 2: Primer lote de productos Natural Club en Facebook

A través del siguiente post pauteado en Facebook el dia 25 de septiembre se inicié con la
publicacion de 5 de nuestros principales productos: mantequilla de frutos secos, café 100%
organico, frutos secos, ardndanos frescos y leche de almendras. El objetivo con las
publicaciones fue dar a conocer a los potenciales clientes sobre la linea de productos y marcas
con las que trabajamos en Natural Club, de esta forma generar ventas. La presentacion de cada
producto es un punto clave para llamar la atencion de los potenciales clientes. La pauta tuvo

una duracion de 1 semana y se invirtio S/. 20
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., Natural Club Peru
25de smiptie msegundormi - &3

.¥rll

Adguiere productas saludables en Matural Club.

jPara mayor informacion déjanos un comentarol

MANTEQUILLA
ﬁfﬁgnms _

ﬂ 24 14 comentarios 1 vez comparti
Ilustracion 12: Experimento 2 — Primer lote de productos

Fuente: Facebook Natural Club

Mgétricas:
- Numero de nuevos seguidores / Alcance de personas en Ads
- Numeros de MD y comentarios solicitando informacion / Alcance de personas
en Ads
- Ventas concretadas del lote de productos promocionado / Numeros de

intenciones de compra (MD y/o comentarios)

Experimento 3: Publicidad orgénica

Durante todo el mes de octubre, se motivo la publicidad organica a través de las publicaciones
de 5 de nuestros productos cargadas en nuestra pagina de Facebook. Buscamos identificar en
que medida logra un alcance 6ptimo de manera orgénica, es decir, sin afiadir, publicidad pagada
en la red social. El objetivo del presente experimento es saber a cuantas personas podemos

llegar sin un pago de por medio.
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Métricas:
- Numero de nuevos seguidores / Alcance de personas por publicidad organica
- Numeros de MD y comentarios solicitando informacion / Alcance de personas
por publicidad organica
- Ventas concretadas del lote de productos promocionado / Numeros de

intenciones de compra (MD y/o comentarios)

Experimento 4: Reactivacion de publicidad

El 11 de noviembre a través del presente experimento buscamos reactivar las publicaciones
que no funcionaron de forma orgénica en el experimento anterior. El objetivo del presente
experimento es obtener mayor alcance, al igual que mas ventas contrastandolo con el

experimento 2.

Mgétricas:
- Numero de nuevos seguidores / Alcance de personas en Ads

- Numeros de MD y comentarios solicitando informacion / Alcance de personas

en Ads
- Ventas concretadas del lote de productos promocionado / Numeros de

intenciones de compra (MD y/o comentarios)

2.4.2. Andlisis e interpretacion de los resultados

Experimento 1: Invitacion a proveedores
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1541

Personas alcanzadas ©
07% de publicaciones promocionadas

54 organicos 1495 pagados

107

Interacciones con la publicacion @

45 reacciones 0 comentarios
45 en publicacion 0 en publicacion

0 en contenido 0 en contenido
compartido compartido

1 vez compartido 55 clics
1 en publicacidn 48 clics en fotos

0 en contenido 0 clics en el enlace

llustracion 13: Experimento 1 — Invitacion a proveedores resultados

Fuente: Cuenta oficial de Natural Club en Facebook — lera Métrica

La publicacion en Facebook del 25 de septiembre, generd un alcance equivalente a 1541
personas alcanzadas, de los cuales 54 fueron organicos y 1495 pagados. Asimismo, se obtuvo

101 interacciones con el post.

Resultados:

El resultado de este experimento fue negativo. Pudimos apreciar que, aunque haya tenido un
alcance de mas de 1,200 personas, solo se tuvo interacciones por 101 personas; de las cuales
no conseguimos convertir ninguna de las interacciones en Proveedor. Ya que recién

comenzabamos a tener presencia en redes sociales.
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Evidencias:

No se cuenta con ninglin comentario realizado en la publicacion, ni mensajes directo:

D 46 1 vez compartido

|i Me gusta |:-J Comentar ;ﬂ} Compartir -
[ Wer publicacién en Facebook

ﬂ Tu y 45 personas mas 1 vez compartido

Hlustracion 14: Experimento 1 — Invitacion a proveedores evidencias

Fuente: Facebook Natural Club

Experimento 2: Primer lote de productos Natural Club en Facebook

2538

Personas alcanzadas @
97% de publicacionas promocionadas

140 crganicos 2457 pagados

386

Interacciones con la publicacién @

24 reacciones
24 en publicacion

0 en contenidao
compartida

1 vez compartido 347 clics

1 en publicacion 226 clics en fotos

0 en contenido 1 clics en el enlace

compartido 0 clics para
reproducir

120 clics de otro tipo

Ilustracion 15: Experimento 2 — Primer lote de productos resultados
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Fuente: Facebook Natural Club

85,7% Mujeres 14,3% Hombres

1 45

A-Ad A

A0%

&9

i

20

o
0
0%

1317 18-24 25-34 Afi-de -4 Bh+

llustracion 16: Experimento 2 — Primer lote de productos estadisticas

Fuente: Facebook Natural Club

Resultados: Natural Club obtuvo un incremento de mas de 20% de seguidores y logro 9
intenciones de compra, de las cuales 2 terminaron en una venta; y una de ellas realiz6 recompra.
Sin embargo, el resultado que se esperaba con ese volumen de impresiones era un poco mayor,
pudimos verificar que mientras mas inversion se haga en pautas; mayor es el crecimiento de la

marca en Facebook. Ademas, se tuvieron los siguientes resultados:

- Tuvo un alcance de 2,538 impresiones

- De las cuales 2,457 fueron pagados y 140 orgénicos.

- De esto, se obtuvo 386 interacciones con la publicacion.
- De los cuales se obtuvo 347 clics en la publicacion

- 24 reacciones a esta.

- Realizaron 14 comentarios

- Su publico fue de 85.7% Mujeres y 14.3% Hombres

-  De entre 18 a 50 anos

Evidencias:
La siguiente carta fue nuestro principal recurso ofrecido al momento de recibir las interacciones

mediante Facebook.

44



CLUB

f
‘NATURAL
“N

Lehe da almendme Harinossy

=

: NRLdalachadsamendem S0 |
IHbL o K s n'ni
E

llustracion 17: Experimento 2 — Primer lote de productos - carta

Fuente: Elaboracion propia

Es asi, como del total de mensajes recibimos seis intenciones de compra:

é‘r Lady Nervi v (e Gl ) (3

T Avigess cmveracis

Buenas noches. | Realzen venla al por
mayor de |a leche de almendras y de las
& mantequilas.. Gracias

Hola buenos dias, clan qee an grande

5 U reguenmesnlo

Enwado por Femandoe Alonso 17

Hola Lady, cualqesr cosa aquil estamos
para ayudarte. Nos comantas s henes
abgrin requedimianto. Qe lBngas un
axcadente dia

Nabural Club

llustracion 18: Experimento 2 — Captura de pantalla Lady Nervi
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Fuente: Facebook Natural Club

Ti U
0 eresa Usca > -~ OB N

Amipuar souvernarda %

Buenas noches Teresa

Agguiene productes saludables
#n Natural Club, {Para mayer. .

. s
"N‘?TU RAL

Mlustracion 19: Experimento 2 — Captura de pantalla Teresa Usca

Fuente: Facebook Natural Club

Sandra Garcia Marsano

Ariguar rawveraciis W

il R T

&n Hatural Club. jPara mayar...

'N\?TURAL

Llustracion 20: Experimento 2 — Captura de pantalla Sandra Garcia

Fuente: Facebook Natural Club
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. -
e A - v 8 @ & o

Buenas noches Andreal

Adguisre productss saludables
&n Natural Club. jFara mayor...

Hlustracion 21: Experimento 2 — Captura de pantalla Andrea Loureiro 1

Fuente: Facebook Natural Club

Andrea Loureiro Jimenez
Aslgmir sapversathn

Eranado par Sebas Talkedo 17

Buenas noches

‘ Hacen delivery a Surco

i, clarol Por compras mayores a 40

soles el delivery es gratis « s

Erwiado por Sebas Talledo 12

‘ Ok muchas gracias
e nada &
Gz,
Eranadn par Esras IE'B"G [

Hlustracion 22: Experimento 2 — Captura de pantalla Andrea Loureiro 2

Fuente: Facebook Natural Club
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Almendra Perez Moscoso

Azignar coarurzacida W

~ B O =

Haola Almendra 6

Adquiers productos saludables
en Matural Club. [Para mayor...

[lustracion 23: Experimento 2 — Captura de pantalla Almendra Perez

Fuente: Facebook Natural Club
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Maria Amelia Arredondo...
. v maE s B

Aslguir capveriaciea W

Hola Maria Amelia

Adguisre productos saludables
&N Matural Clul, [Fara mayor...

arirg

[ L reme———rT
T ——— ]

SYEASHE
.

llustracion 24: Experimento 2 — Captura de pantalla Maria Arredondo

Fuente: Facebook Natural Club

Por otro lado, 2 personas realizaron una compra:

Cliente: Dory Fiorani, realizé dos compras a través, de Natural Club:

Dhoiry Fiorand
T —T

< O E e

Cluiséera comgwar mantequilla de mand y

calé por favor. Cudnlo seria? ¥ para

cuando llegania? Mi dinsccidn 28 de julio
& 1595 Mirafiores

Hor supuesio

Le paso |a carla
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llustracion 25: Experimento 2 — Captura de pantalla Dory Fiorani

Fuente: Facebook Natural Club

Dory Florani =
e ASguar icariradian W B ﬂ B &= ﬁ

Bomdenos por lavor

Mombire
Direccxin
Calulas

Cornad:

s ol modio die pag

Efectivo

Mi nombre Dorothy, direccon 28 de julio
1595 Meadlores mi celuler 998762661

g Coarao doryfioransfigmail com

Porfacio Dory, paa ol dia de mafana soe
eslardn scercando a hacerie |a HIUE‘;E
de fus producios

1lustracion 26: Experimento 2 — Captura de pantalla Dory Fiorani 2

Fuente: Facebook Natural Club

s v 2 m e a

a Gracias

‘fa recibl productos estdn buenasos
gracias y laliclacones por el buen
SENACID.

s Dorolhy, s alegra escuchear
0. Esparg los disffutas y vuehas

54 no fuara mucha maolastia podria
mandamos ung folo de roductos
para nuesiro comtanido’?

Hlustracion 27: Experimento 2 — Captura de pantalla Dory Fiorani 3

Fuente: Facebook Natural Club
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Dary Fiorani v - m ul I

Yvigwar renyeranicn *

La otra bolsa de café ya estd terminada

Hlustracion 28: Experimento 2 — Captura de pantalla Dory Fiorani 4

Fuente: Facebook Natural Club

Dary Fiorani
e y o w0 &= i

Ajigmas Fawiarasiin ¥

Cuisiera saber si tianen o fandrén en un
a future mied de abeja Gracias

Hola buenas lardes quisera volver a

pedir la mantequilla de man( por fawor y

51 enen e caju oslado ambidn

ho me contestaron de la miel de abeja

No esta en su ksla pero algumn dia
o fendrén? Me avisan Gracias

Hola Dory, espero le encuenlres muy
bien, Claro lenemos ambaos, pero ain no
tenemos mel.

Cuania cantidad de Caju desea? La
mantequilla de mani, igual que la
anienor vez certo? Mo a probar la
mantequilla de almendras’

or Femando Alreso

Hlustracion 29: Experimento 2 — Captura de pantalla Dory Fiorani 5

Fuente: Facebook Natural Club

51



° Dory Fiorani e = n o= &

Angmer ceorarienEm W

Por Tavar ma plieden mandar ko qus ha
pedido ma dicen cuando y cuanbo.
Gracias

Caju 500 y mantequilla gual que vez

W Paseds

| gramos de Caju

El iotal

wistdo por Fameingn Alonen

° Gracias hasia mafiana nocidmbulos

Esiamos para servirla a indes homss
Skis, haska malans

Enwiads por Fenando Alnasa

Ilustracion 30: Experimento 2 — Captura de pantalla Dory Fiorani 6

Fuente: Facebook Natural Club

Cliente: Deb Soto
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Dab Soto

AR v e o= o

. tienen la oferta de calé lodavia?

” - SR

Ilustracion 31: Experimento 2 — Captura de pantalla Deb Soto

Fuente: Facebook Natural Club

[eb Soto

Asgzar cowrenacika ¥

+* W D B &

Miz puedes dar

Mamilbrna:
Cameo
Tl drbones

ChieCoidn

Para poder hacerle envio de su producio

Debarah
Comeo debsolai@outiook com
HIGGRGESS

.. 28 da Julio 1585 Mrafiores

Muchas gracias Deborah, podrias

Hlustracion 32: Experimento 2 — Captura de pantalla Deb Soto 2

Fuente: Facebook Natural Club

53



Deb Soto
. Adguar cosvemaman W oot ﬁ EI =l ﬁ

Esperamirs que lengas un excalenla dia

Si quiero enviame el calular para yapear

. Gracias por escnbinme

[lustracion 33: Experimento 2 — Captura de pantalla Deb Soto 3

Fuente: Facebook Natural Club

. Ded Sate b o m &

Anigmtr corrarincisa. ¥

Muchas (racias, quedamas a lu senicio

.. Faniéstico

©35.00

MEZ-CANSECD 5O0TQ
FERMANDE ALO

B e 197102000 DT g

B Ol vl

Mlustracion 34: Experimento 2 — Captura de pantalla Deb Soto 4

Fuente: Facebook Natural Club



Deb Soto
. Asgpaar convereecin. W = ﬂ. E‘ E {‘-T

Ok ahi esia el tapeo muchas gracias por

. Ia atencidnl

Muchas (racias por Su COMPTa, G
que disfrutes tu celé. Gracias por confiar
e nosolros

Hlustracion 35: Experimento 2 — Captura de pantalla Deb Soto 5

Fuente: Facebook Natural Club

Dieh Sabo P
P ;8@ e w

Muy bueena atencdn de parts de ustedas
i &l cald ngusims

‘.;1

ANl muchas Qracis por fo Compa
Daborsh, Cuahuear cosa anul eslamos

para sarvirie

T errmrde Anan

o

Ilustracion 36: Experimento 2 — Captura de pantalla Deb Soto 6

Fuente: Facebook Natural Club

Experimento 3: Publicidad orgénica
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La publicacion en Facebook de la mantequilla de frutos secos gener6 un alcance de 50 personas

de forma orgénica y 14 interacciones en la publicacion.

s hfauml Chubr Peru 50

Personas alcanzadas ©
0% de publicaciones promocionadas

MANTEQUILLA PO

v ieprietes @

14

Interacciones con la publicacién @

14 reacclones 0 comentarios

14 en publicacian 0 &n publicacidn
0 an comtenids 0 en comtenido
compartido compartido

0 veces 0 clics
compartide Dclics en fotos

0 2n publicaciin & i et el wlnes

0 en contenido

0 clics para reproducis
comiparLido

0 clics de otro tipo

Ilustracion 37: Experimento 3 — Publicidad organica 1

Fuente: Facebook Natural Club

La publicacion de café 100% organico gener6 17 interacciones de forma organica y un alcance
de 58 personas.

Perzonas alcanzadas @

1% o= publicacIonss prommedcion s as

58 ordnicos 0 pagasas
Interacciones con la publicacidn @

14 reacciones 2 comentarios

14 &n pubdc pcicn 2 en publicaciin

0 an contenide 0 en combenido

compartido compartida

0 veces 1 Click

compartido 0 chics en foios

0 en publicacssn DAl e A
0 e coetheni o
-.'.'.rr-|'|-'||hr|n

0 clics para reproducis

1 chcs de oo lipd

llustracion 38: Experimento 3 — Publicidad organica 2

Fuente: Facebook Natural Club

La publicacion de frutos secos generd un alcance de 55 personas de forma organica junto a 14

interacciones con la publicacion.
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TRl LI Py
T 2 g e @ 5 5

Personas alcanzadas ©@
0% de publicaciones promocionadas

55 organicos 0 pagados

14

Interacciones con la publicacién @

14 reacciones 0 comentarios

14 en publicacion 0 en publicacién

0 en contenido 0 en contenido
compartido compartido

0 veces 0 clics
compartido 0 clics en fotos

0 en publicacion 0 clics en el enlace

0 en contenido

. 0 clics para reproduci
compartido

0 clics de otro tipo

Hlustracion 39: Experimento 3 — Publicidad organica 3

Fuente: Facebook Natural Club

La publicacion de arandanos frescos generd un alcance de 61 personas de forma organicay 16

interacciones con la publicacion.

Natural Ciub Pend
M e onemiee @ 6.]
Personas alcanzadas @

0% de publicaciones pramocionadas

&1 orgdinicos 0 pagados

16

Interacciones con la publicacion @

12 reacciones 1 comentario
12 en publicacion 1 en publicacidn

0 en contenido 0 en contenida
compartido compartido

0 veces 3 clics
compartido 1 clics en fotos

10 ;
0 en publicacidn 0 clics en el enlace
0 en contenddo

0 clics para reproduci
compartido

2 clics de otro tipo
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1lustracion 40: Experimento 3 — Publicidad organica 4

Fuente: Facebook Natural Club

La publicacion de leche de almendras generd un alcance de 60 personas de forma orgénica

junto a 12 interacciones con la publicacion.

2 Matural Cub Pend 6 D

75 de sepriembie - @

Personas alcanzadas ©
i-’r_ 0% de publicaciones promocionadas

60 organicos 0 pagados

12

Interacciones con la publicacion @

12 reacciones 0 comentarios
12 en publicacidn 0 en publicacién

0 en contenido 0 en contenido
compartido compartido

0 veces 0 clics
compartido 0 clics en fotos

0 en publicacion 0 clics en el enlace

m w.? " M}M 0 en contenids 0 clics para reproducir
g g VL

compartido
0 clics de ofro tipo

llustracion 41: Experimento 3 — Publicidad organica 5

Fuente: Facebook Natural Club
Resultados:

Se ha podido observar que de manera organica la pagina no tiene un correcto alcance.
Evidencias:

Las estadisticas nos confirman que de forma orgénica no estd funcionando el alcance de la

pagina como deberia.

Tendencias
Alcance pagadn Alcance de s pagae de Facebaak
n + IR 25 L 905

Mlustracion 42: Experimento 3 — Publicidad organica estadisticas
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Fuente: Facebook Natural Club

Tal como lo muestra la [lustracion 28, el alcance generado de forma orgénica es inferior, debido
a que, el mayor alcance lo obtenemos cuando ejecutamos la publicidad pagada, la cual se puede
ver reflejada en la curva de alcance pagado equivalente a un 3.713 mas de visibilidad.

Tendencias 5 Exportar =

Alcance de la pigina de Facehook

llustracion 43: Experimento 3 — Publicidad organica estadisticas
Fuente: Facebook Natural Club
Tendencias publicitarias [} Exportar =
Alcance pagado Impresiones pagadas

3.713 rwn 4,630 + 100

Hlustracion 44: Experimento 3 — Publicidad organica estadisticas

Fuente: Facebook Natural Club

Experimento 4: Reactivacion de publicidad

Resultados:
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Se obtuvo un importante alcance obtenido durante el presente experimento, segin se muestra

a continuacion en las evidencias del alcance, las interacciones, y las ventas realizadas:

- Alcance de 2566 personas
- 387 interacciones con la publicacion.
- 9 compras realizadas

- 1 re-compra

Matural Clul Peri e Resumen de anuncios
T an e e @

Adguiere productos saludables en Matural Club 11 DE KW « AT

|Para maayar infarmsiion déjanos un comentario &1 79 GaRRse

2566

Personas alcanzadas @

6% de publicaciones promoconadas
T40 argérc s 2480 pagades

387

Interacciones con la publicacidn &

24 reacciones 14 comentarios
24 en publicacikan 14 en publicacion

@ en contenic 8 en contenido

1lustracion 45: Experimento 4 — Reactivacion publicidad resultados

Fuente: Facebook Natural Club
Evidencias de intenciones de compra:

Fueron 17 intenciones de compra, algunas veces el contacto se dio directamente por mensaje
directo en Facebook; y otras se dieron a través de comentarios en las publicaciones
promocionadas, con lo cual nosotros contactamos a estas personas por mensaje directo,
brindandoles la informacion solicitada. De todas las intenciones, 9 terminaron en una compra

satisfactoria para el cliente:
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Ellen Hernandez Ferrer

Malgusr convrcackia W

Gl REDE BN R

Hola, cuanto cuesta la mantequlla de
. mani y los ardndanos ? »

Ilustracion 46: Experimento 2 — Captura de pantalla Ellen Hernandez

Fuente: Facebook Natural Club

blarin Alejandes Curto

Tigam mminamie ®

« W O =\

Hola! Ched all Buenes jordes, qusicen
saber por favar s me pusden enviar la
cata? Gracias!) ¥ cual @5 la 2ona da

B reono?

Todo bien, mil gracias! ‘S8 porfo. quisiera
ver |a cana v 18s Cusrio Qua producto me
' intaemarin n
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llustracion 47 Experimento 2 — Captura de pantalla Maria Cueto

Fuente: Facebook Natural Club

Camdla &
. sty sy m e &

Asgier el ®

hoka quee tal quissers saber que productos

. alrecen

o Farmangdo Blon sl

llustracion 48: Experimento 2 — Captura de pantalla Camila Arce

Fuente: Facebook Natural Club

62



. Camila Arce % " U8 o

Neigmar eumirrias b W

T racvans por Fasmnds, Akaran)

- Ma puede pasar fu nimens de cianta

La direccian as calle la wolein Sanbago de
BLUFCD

. 164"

Peatfiacin Camila, muchas grocias por
[y HEH) =Y

AharEa = peen & fumen de cusnls

rr 30 po Fasand s Aloran| "

i s Pirmaryd S Alofadl

MNos envias e boucher para poder

agandar by

interesads

Ermscdo pon Fersmnds Alomod

Ilustracion 49: Experimento 2 — Captura de pantalla Camila Arce

Fuente: Facebook Natural Club

Nslgam conviatien w

' Arture Sanabria Céspedes

wn Nabural Cluk, (Para mayor.,.

O 0oy

1lustracion 50: Experimento 2 — Captura de pantalla Arturo Céspedes
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Fuente: Facebook Natural Club

Karobinpe LMus

AnigRai duiirinelbi ¥

do por Femands Alomol 7
Mlustracion 51: Experimento 2 — Captura de pantalla Karolinne Utus

Fuente: Facebook Natural Club
Q== v e oae s

Tango una pregurta,

i BB
delil
. Hala! Cual es &l precio!?

Hola Gerson esperamos ashés muy bien.
Te envia la carla para que puedas ver el

precio de |a leche y los demés productos
gue kenemcs.

e por Fermando Alonaol

. Listal Gracizs

Ilustracion 52: Experimento 2 — Captura de pantalla Gerson Palomino

Fuente: Facebook Natural Club
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<+ B D B 5

Hola buen dia o

ol Tt vl skl eI infarmaeian
e los productes que ofrecen

t- wcha da almandiag

'l','! g

Ko " L
P s N,

llustracion 53: Experimento 2 — Captura de pantalla Marina Mora

Fuente: Facebook Natural Club

Brian Haro

Ak AT W

+ W M 8 T

Hola, busnas fardes, podna brindarme
. mas informacion sckee sus produckos &

nuesin
uno de 1

Mlustracion 54: Experimento 2 — Captura de pantalla Brian Haro

Fuente: Facebook Natural Club
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Oscar Granados

Asigha mEenacks W

Ilustracion 55: Experimento 2 — Captura de pantalla Oscar Granados

Fuente: Facebook Natural Club

Evidencias de compras y re-compra:

Alexis Meza

O d

DUANAS NOCHas QUA tl7 e Visto sus
productos y asioy | an la leche
de simendrae

Quisiera daber & o3 fotamente natural y
@ o0 qesta enduizada?

Hola Nlexis, esperamos que eslés muy
been. Me allegro por tu eleccion, ka b

de aimendras

loche ratural

Ilustracion 56: Experimento 2 — Captura de pantalla Alexis Meza
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Fuente: Facebook Natural Club

Alexis Meza

AL T @

€. PLIN
EFECTIVO

Estamos para servirte

Crviads por Pemards fvore

Buenisimoo dispongo ce yape

@  Podien pasarme ol numero pars yapear

o numero es 949015508
Nas avisas cualquer duda

Ccslamos para servirte

Erows: po hemarco Aorsa

*10.00
Ilustracion 57: Experimento 2 — Captura de pantalla Alexis Meza

Fuente: Facebook Natural Club

Alexis Meza
prm— v 8B O 8 %

L 4
*10.00

W e A0 - 1000 pre

B ks 0 sl el

Graciaas mi direction a2 samisal a
marquez 178 mraflores

” Espera mi padida

Hlustracion 58: Experimento 4— Captura de pantalla Alexis Meza



Fuente: Facebook Natural Club

Margarita Chirito Sarmiento

Anlgiee CaRkriaa b W

o il @D B g

bl que tal quisiera saber gue productos

'Hane

Hola Margarita, esperame
l= adjuntal

exlas inbare

mEs v Femanso Alanan
llustracion 59: Experimento 2 — Captura de pantalla Margarita Sarmiento

Fuente: Facebook Natural Club

Margarita Chirito Sarmiento

Asigoar coatremadan

LIMN, YAPE

ERENCIANWISA 0 EFECTIVOD

&l numearo de Yapeo o Plin as
94901

Ertaedn p0r Farmsaendn Aloneso [

*20.00

# DIEZ-CANSECO SO0TC FERNAMDO ALD

B e VLU0 D6ET

Ilustracion 60: Experimento 4— Captura de pantalla Margarita Chirito

Fuente: Facebook Natural Club
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Daniel Arellana
Ashgnal paivRRaiinE W

v W D = o0

hola
tienen arandancs y mantequilla de mani?
. quisiera padir para surco

Ilustracion 61: Experimento 2 — Captura de pantalla Daniel Arellano

Fuente: Facebook Natural Club

Crmrvlaed A rosll e

Andgua vassrim lan ®

. Genial ko reviso con calma entonces?

riadn cor Femends Aol

hala

wiy @ querer 1 kile de arandancs v una
rmantaqilla de mard

. cuales son los medios de pagoe?

lix Craries]

iESTLITEL )

Mos envia

1lustracion 62: Experimento 2 — Captura de pantalla Daniel Arellano

Fuente: Facebook Natural Club
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Daniel Arellano

Asigasr comarmciin

v @ B 8 o

ahi va

mi direcceon @5 calle launccoha 269 &

Sf 34.00

Dratis. o inmedise

Contacia Plin:
FERMARNDD ALDNIC DEE
CANIEDD S0TO
LAl

Fochac

12 how D120 DEcDE P

Céudign e npamcde:
[t BLh

Ilustracion 63: Experimento 4— Captura de pantalla Daniel Arellano

Fuente: Facebook Natural Club

. Juliana Galtan o o o = &

Askgnar comirrankin W

Halal

Queria saber como puedo adquirr los
productes, tiemen algun paguete ya
. eslablesidn?

B QL
watis

[lustracion 64.: Experimento 4— Captura de pantalla Juliana Gaitan

Fuente: Facebook Natural Club
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Juliana Galvhn

Jropmy iew e

iR pariecio

Ie gustaria adgquirr la martequila de
mani

M dirsccidn en

Jr, Paseo ol bosqus 1030 dpto 202 - San
Bora

. Diadne podia Facer ol page

. Periecial

ta por Pemanda Alonec

Ilustracion 65: Experimento 4— Captura de pantalla Juliana Gaitan

Fuente: Facebook Natural Club

Juliana Gaitan
3 Asipnar romrertaciin W el

Ei

Hisn yopemio

“*14.00

DIEZ-CANSECO SOTO
FERMAMNDO ALD

B Jus12117/2020 - 05:53 pm

W oainien

Ilustracion 66: Experimento 4— Captura de pantalla Juliana Galtan

Fuente: Facebook Natural Club
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Dary Soto Fiorani

Kilguar ceariarian w

+ W @ = e

haola, por favor guisiera saber precios de
imanlegiifa de almendias?

y el precio de arandanos?
fag pletachos ¥ almendras Lam beEnT preco

' par favor

18 T3 BES

sachall

1lustracion 67: Experimento 4— Captura de pantalla Dory Soto

Fuente: Facebook Natural Club

Dory Soto Fiorani

Adgew Ay T

or Famarada Aoned

perfecso, por tavor mi drecoion para e
anvio a4 Vickor Andres Balaunde 214,
Piza 4, San lsidm

‘ iz pasc el paga

Perfecio Dory, muchas gracias por su

compra

por Famancds Alonad

+28.00

B e 3R GE B e

Ilustracion 68: Experimento 4— Captura de pantalla Dory Soto

Fuente: Facebook Natural Club
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Mlustracion 69: Experimento 4— Captura de pantalla Dory Soto

Fuente: Facebook Natural Club

Carla Arce
ST TOEVETSTE

» W M &8 50

Hela gue tal queria saber cudnio estaban
. los ardndancs

Hlustracion 70: Experimento 4— Captura de pantalla Carla Arce

Fuente: Facebook Natural Club
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Hlustracion 71: Experimento 4— Captura de pantalla Carla Arce

Fuente: Facebook Natural Club
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Hlustracion 72: Experimento 4— Captura de pantalla Carla Arce

Fuente: Facebook Natural Club
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Lorena Futterknecht
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wr G O BE e

Haola | Esloy mberesada en el café
orgénico y la mantequila de frutos secos,
' podrias brndanme mas info porla 7 2

[lustracion 73: Experimento 4— Captura de pantalla Lovena Futterknecht

Fuente: Facebook Natural Club

Larena Futterinacht
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. con el que cuentan

&l numero para Yapear o Plinsar s
S0

Farando Blran

Lista, ahi te yapeo enlonces

O

©48.00

DRET-CANSICD SO0TO FERRMAMDO

® mo

[lustracion 74: Experimento 4— Captura de pantalla Lorena Futterknecht

Fuente: Facebook Natural Club
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[lustracion 75: Experimento 4— Captura de pantalla Lorena Futternecht

Fuente: Facebook Natural Club
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sue productos?

e Hacen envios a la Molina?

Hola Carlo, gar sips

muy bien, fe adjunio nu

coment cuales producios so
dessas

llustracion 76: Experimento 4— Captura de pantalla Carlo Cabrera



Fuente: Facebook Natural Club

0 Carla Cabrera i o T @ &
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Ewiie il P o
1lustracion 77: Experimento 4— Captura de pantalla Carlo Cabrera

Fuente: Facebook Natural Club




Carlo Cabrera
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1lustracion 78: Experimento 4— Captura de pantalla Carlo Cabrera

Fuente: Facebook Natural Club

Alessandra Sanchez

A W

T U o G

Hola, podrian darme info sobre los
. arandanos y el costo de envit? gracias!

Ilustracion 79: Experimento 4— Captura de pantalla Alessandra Sanchez

Fuente: Facebook Natural Club
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Ilustracion 80: Experimento 4— Captura de pantalla Alessandra Sanchez

Fuente: Facebook Natural Club
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llustracion 81: Experimento 4— Captura de pantalla Alessandra Sanchez

Fuente: Facebook Natural Club



2.4.3. Aprendizajes del concierge

- No se obtiene algin alcance y/o interaccion relevante a través de la publicidad
orgéanica en Facebook.

- No se logran ventas con la publicidad organica, por lo que es necesario invertir en Ads
en Facebook, elaborando un plan de inversion por cada mes.

- Los clientes se sienten comodos y agiles al pagar a través de aplicativos como: yape
y plin.

- Existi6 re-compra, por lo que en el corto plazo podemos invitar a los nuevos clientes
ganados en el ultimo experimento a re-comprar el mismo producto y ofrecerles algiin
otro, o packs especiales.

- La consecucion de proveedores no se puede realizar, al menos por ahora, por redes
sociales, dado que no tenemos posicionamiento de marca, ni tiempo en el mercado, ni
la confianza de estos potenciales partners, para que decidan trabajar con Natural Club,
por ello se ha decidido recurrir a conseguir a los proveedores a través de nuestro

networking, contactos y referencias.

2.5. Proyeccion de ventas

Para la proyeccion de ventas se tuvo en cuenta: un crecimiento en e-commerce en alimentos

saludables del 22% del sector, de acuerdo al reporte E-commerce Growth by Category, por

Hootsuite; y también se ha estimado un crecimiento de 20% mensual en el primer afo, luego

se estima 20% anual para los afios 2 y 3, debido a una mayor inversidon en marketing e

infraestructura. No obstante, el porcentaje de crecimiento puede ser mayor, en ese caso se

estaria obteniendo un Van > 0, es decir estariamos generando valor para nuestros accionistas.

Tabla 7: Proyeccion ventas 1

Afo 1

Afio 1

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET ocr

Transacciones (clientes) 120 144 176 208 252 300 360 432 519 623

Ventas S/

3,460 4,152 5,072 5,996 7,264 8,648 10,376 12,448 14,956 17,952

NOV
748
21,556

DIC
898
25,876

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8: Proyeccion ventas 2

Afio 2

Afio 2

Ventas S/

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET oct

Transacciones (clientes) 1,078 1,098 1117 1,137 1,156 1,176 1,195 1,215 1,234 1,254

36,652 37,317 37,981 38,646 39,310 39,975 40,639 41,304 41,968 42,633

NoV
1273
43,297

DIC
1,293
43,966
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9: Proyeccion ventas 3

Ano 3

Afio 3

Ventas S/

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET oct Nov

Transacciones (clientes) 1,293 1317 1,340 1,364 1,387 1,411 1,434 1,458 1,481 1,505 1528

43,966 44,765 45,565 46,364 47,163 47,963 48,762 49,561 50,361 51,160 51,959

DIC
1,552
52,754

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10: Proyeccion ventas 4

| Ingresos

[Afio 1 | 137,756 | [Afo 2 [ 483,688 | [Afo 3 I 580,343 |

Q | 4,780 | l Q | 14,226 | | Q | 17,069 |

1 Inventario Granel 2do Inventario Granel 3er Inventario Granel

[nventario Anual | 61,99

[inventario Mensual [ 5,166 |
Aporte de Accionistas 30,995

Fuente

: Elaboracion propia

3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

3.1. Plan Estratégico

3.1.1. Declaraciones de Mision y Vision

Vision: Ser la plataforma lider de asesoramiento y consumo de productos saludables

en Peru.

Mision: Ofrecer una plataforma dindmica, completa y sencilla, que conecte y eduque a
todos los consumidores y ofertantes de productos saludables. Unirlos dentro de un club

que brinde bienestar y beneficios para ambos.

3.1.2. Analisis Externo

3.1.2.1. Analisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Analisis de
proyectos similares locales e internacionales.

Mercadillo (https://www.mercadillo.pe/content/6-compra-por-valores)

Es una plataforma digital que cuenta con una amplia variedad de productos saludables
y ecoldgicos que también se ofrecen en bioferias organicas, entre ellas estan alimentos,

licores, productos para el hogar, mascotas y salud & belleza. Asimismo, los productos
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estan categorizados por certificados, ingredientes, superfoods, responsabilidad social y
ambiental. Lo cual facilita la busqueda segln las dietas veganas, vegetarianas, libres de
gluten y/o con productos organicos, ademds posee el servicio de delivery a Lima y

provincias.

Ecotienda (https://www.ecotienda.pe/quienes-somos/)

Es una empresa fundada en el 2007 con una tienda fisica y online, ofrece productos de
calidad orgénicos e hipoalergénicos dirigidos a un publico que busca alternativas
organicas, libre de transgénicos, apto para restricciones dietéticas y naturales. Cuenta
con una diversidad de productos: abarrotes, bebidas, congelados, cuidado personal,
dietas especiales, lacteos, mascotas y vitaminas. Ademas brinda el servicio de delivery
a nivel nacional, asesoria nutricional y blog de recetas, debido a su compromiso por
diferenciarse con el trato al cliente. Sin embargo, en la pagina web solo cuenta con una

publicacion de receta en el 2019 y 3, en el 2020.

La Colorada (https://www.lacolorada.pe/)

Es una empresa fundada en el 2014, posee una bodega fisica y un marketplace de
comida saludable, sin embargo, cuenta con varias categorias como abarrotes, bebidas,
cuidado personal, endulzantes, suplementos y artefactos. Asimismo, brinda delivery a
nivel nacional, tiene su propia aplicacion para realizar los pedidos y comparti6 articulos

informativos sobre productos en su pagina web hasta el 2018.

Thikathani (https://shop.thikathani.com.pe/c/DESAYUNO%20SALUDABLE)

Es un negocio que inicid en el 2014 con el proposito de ser 100% regional, organico,
natural, artesanal y de comercio justo, ofrecen una diversidad de alimentos a través de
sus dos establecimientos en Lima y su marketplace. Ademas, los productos tienen 3
categorias: Thika Thani Market, Thika Thani Farmacia y Thika Thani Fiesta, asimismo,
cuentan con subcategorias, por ejemplo: desayuno saludable, vegetariano y vegano,
mascota felices, cosmética natural & cuidado personal, fiesta saludable, canasteria

gourmet & regional, entre otros. Brinda el servicio de delivery a Lima y Callao.

Tabla 11: Matriz de competencia
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Valoracién/compete Natu Mercadillo Ecotien La Thikath
ncia ral da Colora ani
Club da
Afos en el mercado 0 2 12 6 6
Seguidores en facebook 6 24.9mil 44, 7mil | 104.4mil 34.9mil
Categorias Productos Compra por Estilo de | abarrotes, Abarrotes,bebid | Desayuno
saludables, vida, alimentos, bebidas, as, cuidado | saludable, cocina
bebidas licores, congelados, personal, saludable,
hogar,masco | mascotas, endulzantes, vegeteriano&vega
tas, vitaminas, dietas | artefactos, no,
salud&belle | especiales, suplementos superalimentos,
za snacks carnes de pastura
natural
Canal digital Facebook, Facebook, Instagram Facebook, Facebook, Facebook,
Web Instagram Instagram, App Instagram
Punto de venta Marketplace Marketplace Marketplace  y | Marketplace y | Marketplace y
Tienda Online tienda fisica tienda fisica tienda fisica
Método de pago Contra entrega, | Tarjeta débito, | Transferencia Contra entrega, | Tarjetas de Visa y
transferencia crédito, contra | bancaria BCP, | transferencia Mastercard
bancaria, Yape, | entrega, transferencia, | tarjeta débito y | bancaria
Lukita, Plin yape crédito, Niubiz,
Mercado de pago
Delivery Lima Lima y provincias Lima y | Lima y | Limay Callao
provincias provincias
Precio delivery por zona 8/.6.9-5/.12.9y5s/24.9 | s/.5-5/30ys/.15 | por zona por zona
-5/56.2
Servicios adicionales | Informacion - Blog con poco | Articulos -
adicional de los contenido,  sin | informativos
productos y de publicaciones hasta el 2018
la alimentacion continuas

saludable en
sus redes
sociales y en el
blog de Ia
pagina web
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Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 82: Grafico de competidores

Fuente: Elaboracion propia

Se muestra el comportamiento de Natural Club frente a sus competidores en base a los
ejes de la variedad de productos y el servicio diferenciador brindado en la plataforma

digital.

3.1.3. Analisis Interno
3.1.4. Analisis FODA

Tabla 12: Matriz FODA 1

FORTALEZAS DEBILIDADES
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F1: Crea un nuevo concepto de “Club de

alimentacion saludable” para el mercado

D1: Poco posicionamiento en la

mente del consumidor

F2: Personal (fundadores) con profesiones y
habilidades diferentes que crean valor para la

empresa

D2: Poca experiencia en el rubro

F3: Alto conocimiento en sus productos y en la

alimentacion saludable

D3: No cuenta con servicio de

entrega inmediata

F4: Productos de alta calidad manteniendo un precio

justo y al alcance de sus clientes

D4: Poco poder de negociacion con

grandes proveedores.

F5: Atencion al cliente online personalizada y user

friendly

D5: Poca diferenciacion  de

productos: dependencia del precio

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 13: Matriz FODA 2

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Crecimiento de las tendencias de consumir

productos saludables

A1l: Productos sustitutos mas accesibles.

02: Crecimiento del E-Commerce A2:

poder adquisitivo de las personas

Coyuntura COVID-19, reduce el

03: Personas quieren aprender mas sobre qué

y como alimentarse

A3: Posibilidad de entrada de nuevos
competidores

financiera.

con mayor capacidad
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04: Trabajo remoto

A4: Personal de delivery con altas tasas de

contagio

OS5: Disposicion de los consumidores de pagar [ AS: Consumidor poco educado sobre los

hasta méas por productos saludables. productos a comercializar

Fuente: Elaboracion propia

3.1.5. Analisis de objetivos y estrategias

3.1.5.1. Objetivos
Tabla 14: Objetivos
Plazo Objetivos
Corto - Conseguir 50 mensajes directos y/o comentarios preguntando por el
Plazo servicio y/o el precio de los productos en Facebook desde el

21.09.2020 hasta el 05.10.2020.

Concretar 7 ventas como minimo por semana realizada a través de

Facebook desde el 21.09.2020 hasta el 31.10.2020.

Definir si Facebook, tiene la mayor cantidad de alcance (vistas) y
engagement (reacciones, comentarios, DM) con sus clientes y con sus

consumidores desde el 21.09.2020 hasta el 31.10.2020.

Tener en Facebook un minimo de 15 posts que transmitan la esencia
de la marca y logren crear posicionamiento con el publico desde el

21.09.2020 hasta el 31.10.2020.
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Mediano - Ofrecer nuestros productos a influencers para mejorar nuestro

Plazo posicionamiento a partir de Junio 2022.

- Contar con un especialista contable para el manejo de los estados
financieros de la empresa a partir del primer trimestre de 2022.
- Contar como minimo con un Community Manager para el manejo

de nuestras redes sociales a partir de Enero 2022.

Largo - Contar con mas de 40 proveedores trabajando con nosotros, a través
Plazo de nuestra plataforma Natural Club para el segundo trimestre del
Ao 2023.

- Posicionarnos como una de las tres comunidades virtuales mas
grande en el Pert en alimentacion saludable a través de nuestras redes
sociales: Facebook, para el segundo trimestre del Afio 2023.

- Establecer nuestra propia linea de productos saludables “Natural

Club” para el cuarto trimestre del Afio 2023.

Fuente: Elaboracion propia

3.1.5.2. Estrategia Genérica

Como parte del proyecto la estrategia que planteamos como Natural Club es de
diferenciacion. De esta forma, buscamos brindar un valor agregado ofreciendo a los
clientes que formen parte de nuestra comunidad, brindando beneficios a nuestros
suscriptores, tales como, tips nutricionales, dietas elaboradas con calorias exactas y a
su vez brindando los productos de mas alto nivel y saludables del mercado bajo nuestra
marca. Asimismo, trabajaremos con proveedores Al con certificaciones avaladas y
veridicas que demuestren la calidad del producto, como parte de nuestros estandares de

calidad.

No obstante, ofrecemos una plataforma innovadora, debido a que, no solo buscamos
ofrecer productos de calidad Al y con los mejores estandares de salubridad, sino,
también buscamos conectar con cada uno de nuestros clientes brindandoles la
oportunidad de ser parte de un Club en donde obtendran informacién relevante y

grandes beneficios referentes a llevar una vida mas saludable. Este Gltimo punto es vital
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para el proyecto, debido a que, queremos que el cliente sienta familiaridad con la

plataforma y que a su vez perciba que forma parte de algo.

3.1.5.3.

Tabla 15: Estrategias FODA

Estrategias FO, DO, DA y FA

OPORTUNIDADES:

O1: Crecimiento de las tendencias

de consumir productos saludables
02: Crecimiento del E-Commerce

03: Personas quieren aprender

mas sobre qué y como alimentarse
0O4: Trabajo remoto

0s: Disposicion  de los

consumidores de pagar hasta mas

por productos saludables

AMENAZAS:

Al: Productos sustitutos mas

accesibles.

A2: Coyuntura COVID-19,
reduce el poder adquisitivo de

las personas

A3: Posibilidad de entrada de

nuevos competidores con

mayor capacidad financiera.

A4: Personal de delivery con

altas tasas de contagio

A5:  Consumidor  poco
educado sobre los productos a

comercializar
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FORTALEZAS:

F1: Crea un Club de
clientes interesados en
la alimentacion

saludable

F2:
(fundadores)

Personal

con
profesiones y
habilidades diferentes
que crean valor para la

empresa

F3: Alto conocimiento
en sus productos y en la

alimentacion saludable

F4: Productos de alta
calidad manteniendo
un precio justo y al

alcance de sus clientes

F5: Atencion al cliente
online personalizada y

user friendly

ESTRATEGIAS FO

OE1: Aprovechar la disposicion
de los clientes para pagar un precio
mayor por productos saludables
para ofrecer también una gama de
productos premium que justifiquen

su precio. (OS5, F4)

OE2: Aprovechar el deseo de los

clientes de aprender cémo

alimentarse para compartir
contenido en el blog de la
comunidad (dentro de la pagina
web) y en las redes sociales, que

cree valor para ellos. (03, F3)

OE3: Lanzar una plataforma
virtual que destaque por su facil
uso y atenciéon personalizada
dentro de los Marketplace de

productos saludables. (02, F5)

ESTRATEGIAS FA

OE4: Comunicar e informar
al consumidor acerca de los
beneficios de los productos
saludables en su salud y el
medio  ambiente

atributos de valor. (A5, F3)

como

OES: Brindar una atencion
personalizada que se destaque
por el cuidado de la salud de
cada uno de nuestros clientes
desde la wvisita a nuestra
plataforma virtual hasta la
entrega de los productos. (A4,
F5)

OE6: Brindar una oferta
general de productos de alta
calidad a un precio justo y
competitivo siendo
conscientes de la coyuntura

actual. (A2, F4)
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DEBILIDADES:

D1: Poco
posicionamiento en la

mente del consumidor

D2: Poca experiencia

en el rubro

D3: No cuenta con

servicio de entrega

inmediata

D4: Poco poder de
negociacion con

grandes proveedores.

D5: Poca
diferenciacion de
productos:

dependencia del precio

ESTRATEGIAS DO

OE7: Aprovechar el interés del
cliente para conocer mas acerca de
alimentacion saludable para lanzar
webinars online gratuitos a través
de las redes sociales y asi ganar

posicionamiento. (O3, D1)

OES8: Aprovechar el trabajo
remoto para ahorrar en costos fijos
(ej.: local) y dirigirlos en gastos de
marketing o recursos humanos.

(04, D35)

0E9: Aprovechar la digitalizacion
de los negocios para aprender las

mejores  practicas de  los

competidores e idear ventajas

competitivas. (02, D2)

ESTRATEGIAS DA

OE9: Diversificar la cartera
de proveedores pequeios y
medianos reunidos en el
Marketplace reduciendo asi el
poder de los proveedores y
mejorando nuestra capacidad

de negociacion. (A4, D4)

OE10: Aprovechar la poca
educacion del cliente para
amortiguar nuestra curva de
aprendizaje a de

alianzas y charlas. (A5, D2)

través

Fuente: Elaboracion propia

3.1.5.4.

Metas

- Posicionarnos en la mente del consumidor como un Marketplace referente a la

vida saludable.

- Liderar el mercado de productos saludables.

- Incentivar el consumo de productos saludables en las personas

- Atraer nuevos proveedores, que brinden mayor variedad al Marketplace y que
a su vez cuenten con productos naturales y organicos.

- Establecer una fuerte conexion con nuestros clientes, en donde sientan que son
parte de un Club que busca incentivar sus habitos saludables.

- Realizar activaciones digitales con organizaciones referentes al mundo

saludable.
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3.1.6. Formalizacion de la empresa
La empresa que vamos a formalizar es el emprendimiento de un Market Place, el cual tiene un

modelo escalable, innovador y satisface las necesidades de los consumidores.
Los pasos que se debe seguir para iniciar el proceso de formalizacion son los siguientes:

- Elegir el tipo de empresa: La empresa se inscribird como una persona juridica.

- Elegir la figura societaria: Natural Club se registrara como una SAC, es decir una
Sociedad Andénima Cerrada, puesto que seremos mas de dos socios y menor a veinte
socios, tendremos gerencia, directorio y el capital debe estar definido por el aporte de
cada socio.

- Definir el contenido del estatuto: El estatuto social van a ser las es el conjunto de
reglas que rigen la vida de esta. En los cuales se rigen la titularidad de las acciones, el
monto de capital social, el régimen de transferencia de acciones, el 6rgano que otorga
la titularidad de las acciones, los derechos y obligaciones de los 6rganos de la empresa.

- Definir el régimen de poderes: Definir como que hacen los representantes, regulacion
de limites monetarios, facultados para la firma conjunta entre otras.

- Inscripcion en registros publicos: Blusqueda y reserva del nombre en registros
publicos. Una vez confirmado que no haya duplicado el nombre se procede a hacer el
registro. Elaboracion de la minuta: Después de elaborar la minuta esta debe ser enviado
a un notario publico para su revision y aprobacion. El documento debe contar con el
comprobante de deposito de capital aportado en una contado registrado al nombre de la
empresa que se formo, se debe registrar un inventario detallado de los bienes y el
certificado de la oficina de registros publicos dando conformidad a que no existe otro
nombre igual al que se registrara.

- Inscribir la escritura publica en registro publicos: El proceso va desde que se realiza
la escritura publica hasta que el notario lleva el documento a la oficina de registros
publicos en donde se van a realizar los tramites para inscribir a Natural Market.

- Obtencion del Ruc: Para obtener el nimero de ruc se debe acercar a cualquier centro
de servicios al contribuyente, si es una persona juridica se debe presentar DNI del
representante legal, ficha o partida electronica certificada por registros publicos, cuya
antigiiedad no debe ser mayor a 30 dias. También se debe obtener su clave sol para
cumplir adecuada y oportunamente con las obligaciones tributarias. Las categorias de

régimen tributario que nos corresponde son “Régimen Especial de Impuesto a la Renta”
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(RER), “Régimen MYPE Tributario” (RMT) y “Régimen General” (TG)._El régimen

que vamos a usar es el Régimen general ., va que no tiene limite de ingresos y compras,

no tiene restriccion de trabajadores y tiene la posibilidad de reducir gasto. Los plazos

para comunicar la modificacion del domicilio fiscal son de 01 dia. Los plazos para
modificar o actualizar los demas datos es de 05 dias habiles de producidos los hechos.
Si a partir del 2018 se inscribe al RUC por primera vez afeitdndose al régimen especial,
el régimen MYPE tributario o régimen general, tendrd la condiciéon de emisor
electronico a partir del primer dia calendario del tercer mes siguiente a su inscripcion.
Micro y pequeiias empresas: Con el objetivo de fomentar la formalizacion de los
negocios en el Pert se cred la figura legal denominada “Micro y Pequeiia Empresa”
(MYPE), el cual principalmente disminuye los costos laborales y tributarios para
poder operar una empresa. Esta categoria depende de la cantidad de trabajadores y un
tope de ventas.

Propiedad intelectual: Se debe registrar una o mas marcas bajo las cuales se ofrecera
el servicio, asi como el registro de las obras que produce como parte de la incurrencia
en el mercado. Se realiza a través del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia
y la Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi).

Solicitud de licencia municipal: Es necesario acudir a la municipalidad del distrito
donde se pondré la el local u oficina, los documentos a presentar son fotocopia del
RUC, el certificado de zonificacion, el contrato de alquiler de oficina o local, copia de
escritura publica, recibo de pago por derecho de licencia y el formulario de solicitud.
Formas de financiamiento: Luego de constituir la empresa existe la necesidad de
captar financiamiento por parte de terceros ajenos a la sociedad, ya sea los propios
accionistas o administradores de esta. Por ello existen varias posibilidades para captar
fondos como el aumento de capital o préstamos.

Compra y legalizacion de libros contables: Se procedera a elegir de entre seis tipos de
libros contables, el de inventario, balance, diario, mayor, de retencion, de registro de
ventas e ingresos y el libro de caja y bancos seglin el régimen tributario escogido, el
cual debe ser llevado a la notaria para que sea legalizado por el notario por no mas de
20 soles. Este proceso suele demorar 02 dias.

Inscripcion de trabajadores en ESSALUD: Se debe registrar a la empresa mediante
el software de la SUNAT conocido como Programa de Declaracion telematica PDT. La

afiliacion de los trabajadores se realiza en el PDT, referido a la planilla electrénica. La
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declaracion la realiza la empresa todos los meses en las entidades bancarias autorizadas

conforme lo establecido por la Sunat. El trabajador debe pagar una contribucion

equivalente al 9% del sueldo total percibido por el trabajador.

3.1.7. Diagrama Gantt de las metas propuestas

Tabla 16: Diagrama Gantt

DIAGRAMA DE GANTT
meses Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo
ESTRATEGIA ACTIVIDAD INICIO FINAL 10234223 [42]|2[3]a]2]|2]|3[4a]2|[2]|3]af2]2]3]4 2|3
Fundamentos [Equipo de trabajo AGOSTO AGOSTO
iniciales Preceso de ideacion AGOSTO AGOSTO
Descripcion del problema cliente (se asume) AGOSTO AGOSTO
Descripcion del segmento de clientes o usuarios AGOSTO AGOSTO
Validacion del | Descripcion del segmento de cliente o usuarios AGOSTO AGOSTO
modelo Descrippcion de la solucion propuesta AGOSTO AGOSTO
Plan de ejecucion concierge AGOSTO AGOSTO
Proyeccion de ventas AGOSTO AGOSTO
Plan de Desarrollo de experimento 1 SETIEMBRE  [SETIEMBRE
fidelizacion, |Desarrollo de experimento 2 SETIEMBRE  |SETIEMBRE
activacion, [Desarrollo de experimento 3 SETIEMBRE |OCTUBRE
captaciony [Desarrollo de experimento 4 SETIEMBRE  [OCTUBRE
validacion |Analisis y evaluacion de experimentos SETIEMBRE |OCTUBRE
Plan estratregico OCTUBRE OCTUBRE
Plan de operaciones OCTUBRE OCTUBRE
Desarrollo del Plan de recurso.s humanos OCTUBRE OCTUBRE
—|Plan de marketing OCTUBRE___|OCTUBRE
plan estrategico |, e responsabilidad social OCTUBRE _ |OCTUBRE
Plan financiero OCTUBRE OCTUBRE
Plan financiero (financiamiento) OCTUBRE OCTUBRE
Plan de Contratar a trabajadores DICIEMBRE | DICIEMBRE
recursos  |Salario mensual de trabajadores ENERO ENERO L || ||
humanos [Creacion del organigrama ENERO ENERO
Plan de Constitucion de la empresa DICIEMBRE | DICIEMBRE
L Formas de financiamiento DICIEMBRE | DICIEMBRE
formalizacion -
Tramites DICIEMBRE  [DICIEMBRE
Contrato de alquiler local y/o oficina DICIEMBRE | DICIEMBRE
Pago de alquiler de local y/o oficina ENERO ENERO
Plan de ADQ. Mobiliarios y Equipos informaticos DICIEMBRE  [DICIEMBRE
operaciones |Creacion de pagina web DICIEMBRE  |DICIEMBRE
Contactar a segundo grupo de proveedores  [DICIEMBRE _[DICIEMBRE
Inicio de operaciones ENERO ENERO
Inicio de negocio ENERO ENERO
ventas ENERO ENERO
Creacion de reportes y seguimientos
Plan de mensuales ENERO ENERO
seguimiento |Encuesta de satisfaccion de plataformay
postventa [mediante agencias externas ENERO ENERO
Evaluar y medir indicadores ENERO ENERO
Plan de Publicidad en redes sociales y en ferias ENERO ENERO
markteingy |Charlasy capacitacion a clientes y
capacitacion |proveedores ENERO ENERO
Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se plantean las actividades a realizar durante los primeros seis meses

de operacion.

Plan de fidelizacion , capacitacion y captacion

Desarrollo de experimento 1
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El 25 de septiembre se contacta directamente e invita con un grupo de proveedores los
cuales serviran para el desarrollo de experimentos y la obtencion de los primeros

reportes de los resultados obtenidos.

- Desarrollo de experimento 2

En la cuarta semana el 25 de Septiembre se va a desarrollar un experimento con
publicaciones que se compartiran en Facebook, con el objetivo de presentar el proyecto
Natural Club. Para ello se hara el lanzamiento de los primeros 5 productos: Frutos

Secos, arandanos, Mantequilla de Frutos Secos, café organico y Leche de Almendra.

- Desarrollo de experimento 3

El 25 de septiembre con el fin de poder observar el movimiento organico de nuestra

pagina se procedio a realizar la publicidad organica como parte del experimento 3

- Desarrollo de experimento 4

El 09 de noviembre con la finalidad de darle mayor movimiento y alcance se busco
reactivar de forma pagada la publicidad ejecutada de forma orgénica en el experimento
anterior

- Analisis y evaluacion de experimentos

En la etapa que corresponde a la primera semana de Noviembre donde se evaluaran los
resultado obtenidos de los experimentos, de acuerdo a eso se podran tomar medidas

para hacer mas efectivo nuestro modelo de negocio.

° Plan de formalizacion

- Constitucion de la empresa
Durante el mes de diciembre se procedera a realizar la constitucion de la empresa,

marca, patentes, este proceso tiene una duracion de cuatro semanas.

- Formas de financiamiento:
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De la segunda a cuarta semana de diciembre se conseguira el capital para la inversion
en la oficina y/o local, mobiliarios y equipos , a través de las fuentes de

financiamiento mencionadas en el presente trabajo.

- Tramites:
Los tramites que podamos tener antes de iniciar operaciones serd de la segunda a la
cuarta semana de diciembre, dichos tramites corresponden a la formalizacion de la

empresa y tramites operacionales.

Plan de operaciones

- Adquisicion de mobiliario y equipos informaticos:
Durante la ultima semana de Diciembre hasta una fecha indefinida se va a adquirir el
mobiliario, equipo informatico y tecnologico que permita cumplir con los tramites

tributarios y operacionales de la empresa.

- Creacion de la pagina web:
Durante la tltima semana de Octubre se creara la pagina web y al final de esa semana

la padgina web debera estar completamente operativa.

- Contactar a un segundo grupo de proveedores:
Durante la ultima semana de octubre se contactara al segundo grupo de proveedores
para, los cuales deberan estar formalmente afiliados a la pagina web y se estarad

recibiendo ingresos por las ventas realizadas.

- Inicio de operaciones:
En la primera semana de noviembre comenzaremos a iniciar operaciones formalmente,
dichas operaciones seran por un tiempo indefinido , para ese entonces se debe cumplir

con todos los temas legales y de formalizacion.

Plan de recursos humanos
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- Contratacion de empleados:
En la ultima semana de Diciembre se hara un contrato mensual personal necesario que

tendran la funcion de cumplir los objetivos asignados por la organizacion.
- Salario mensual de empleados:
En la tltima semana de enero hasta un tiempo indefinido se pagara un salario mensual

a los trabajadores, dichos salarios seran de acuerdo a la funcion que deben de cumplir.

° Plan de seguimiento post-venta

- Creacion de reportes y seguimientos mensuales
La primera y cuarta semana de Noviembre se hard reportes y seguimiento a las ventas,
seguidores y afiliaciones a nuestra pagina web, ademas este trabajo se realiza cada

cuarta semana semana hasta marzo del 2021.

- Encuesta de la satisfaccion de la plataforma y mediantes agencias
externas:

Durante la cuarta semana de Octubre hasta marzo del 2021 se buscara hacer encuestas
para ver el rendimiento que tiene la empresa , este trabajo sera realizado por nosotros o

se contratard a un tercero para que haga un trabajo mas especializado.

- Evaluar y medir indicadores:

La primera semana de Noviembre a Marzo del 2021 se debera evaluar y medir los
resultados obtenidos de los reportes , seguimientos y encuestas con el objetivo de hacer
retroalimentacion y establecer nuevas estrategias para mantener a nuestros clientes y

proveedores fidelizados.

° Plan de marketing v capacitacion

- Publicidad en redes sociales y ferias:

En la primera semana de Enero a Diciembre del 2023 se debera de realizar estrategias
impactantes de marketing en redes sociales y ferias para atraer mas clientes y ser una
empresa dindmica, este servicio sera realizado por terceros especializados en este tipo

de trabajo.
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- Charla y capacitacion a clientes y proveedores:
En la primera semana de Enero a Diciembre del 2023 se deberéa de realizar charlas y

capacitacion a clientes y proveedores con el fin de crear una comunidad informada y

premiada con el objetivo de brindar un mejor servicio a nuestros clientes y proveedores.

3.2. Plan de Operaciones

3.2.1. Cadena de valor

Tabla 17: Cadena de valor

operar.

Infraestructura de la empresa

Matural Club, empezara con una infraestructura otorgada por el CEQ de la empresa para ser usada como
almacen por el primer afio, para el ahorro en costos fijos. Dentro de este irdn los equipos de computo para

Gestion de recursos humanos

Se manejara con un equipo de 5 profesionales y 2 trabajadores de apoyo que conformarén el equipo in-house
con un sueldo mensual.

Desarrollo de tecnologia
Optimizacion constante de la pagina web realizada en Shopify, por el primer afio. Luego, se ira
mejerando mes a mes incluyendo algoritmos para una optima experiencia. Equipos de frio para
mantener los productos.

Compras

Se comprara los productos a granel a proveedores mayoristas, asi como los empaques para ellos;
dependiendo de la demanda para no elevar costos.

Logistica interna

Almacenamiento

Operaciones

Organizar los

cuando

Logistica externa

Administrar los

protocolos

Marketing y Ventas

Estrategias de

Servicios Post Venta

Servicio al cliente

en casa pedidos pedidos en orden marketing a para reclamos
(almacen) bajo realizados en y colocarlos listos través de per medio de un
todos los linea y preparar para ser recogidos Instagram y numero de
protocolos de cronograma de por nuestro Facebook contacto para
seguridad, entrega. delivery. El (dsctos, devoluciones,
cadena de Operario motorizado promociones, reclamos o
refrigerado para preparar los recoge el pedido y contenido, estrategias de
productos pedidos a granel lo entrega bajo interaccidn,etc) fidelizacion.

Fuente: Elaboracion propia

Actividades de soporte:
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Infraestructura de la empresa:

Natural club contaré con aporte propio y deuda, este presupuesto va a permitir comprar
activos modernos para iniciar la empresa, por el lado de los socios se tendra un aporte
de almacén y activos que podrdn a punto nuestros para iniciar el funcionamiento.
Asimismo se cuenta con personal calificado en dreas de Finanzas, recursos humanos y
marketing que contardn con laptops que mejorard el rendimiento y tendran un
espacio en el cual se podra realizar estrategias grupales. En el segundo afio se planea
alquilar un local que nos va a permitir estar posicionados estratégicamente con clientes,

proveedores y colaboradores.

Gestion de recursos humanos: el equipo cuenta con 7 integrantes, 5 profesionales y 2

colaboradores de apoyo. Se encuentran entre los 5 profesionales el CEO, el Gerente de
Finanzas y Contabilidad, el Gerente Comercial, un Community Manager y el Gerente
de Operaciones. El Community se encuentra bajo la supervision del G. Comercial. Por
ultimo, los 2 colaboradores (Operario del almacén y Motorizado) estan bajo la
supervision del G. de Operaciones. El G. de Finanzas y Contabilidad se encargara de
llevar los numeros y crear estrategias de reinversion en la empresa para mejorar el
desempefio de la misma. Asi como, hacer un plan para conseguir apalancamiento.

Desarrollo de tecnologia: se busca estar a la vanguardia, por ello mejoramos

constantemente la pagina web realizada en Shopify; que se usara el primer afio.
Asimismo, se tendra un equipo de frio moderno para mantener los productos perecibles.
A inicios del 2do afio se pasard a un equipo de frio mas moderno y més amplio que
permitira poner mas productos y mantener a la mejor temperatura. Asi como se invertira
en mejorar la web usando herramientas y programas mds elaborados; introduciendo

algoritmos.

Compras: se realizaran compras de productos que se vendan a granel a proveedores
especificos que cumplan con los requerimientos y la calidad determinada. Asimismo,
se comprara el packaging biodegradables a proveedores al por mayor. Asi mismo en el
afio dos y afio se planea comprar activos que permitan estar al nivel de nuestro

crecimiento proyectado.

Actividades primarias:
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Logistica interna: en esta etapa se trata de recibir los productos comprados y

almacenarlos en la congeladora y stands listos para que sean empaquetados. Estos
productos primero pasan una verificacion de calidad,desinfeccion con agua , detergente
o lejia. Asimismo contacto con un sistema donde se almacena los datos de pedidos ,
clientes, productos y proveedores, lo cual permite tomar estrategias y cumplir con lo

que demandan los clientes.

Operaciones: luego de almacenarlo, se deben manipular y empaquetar los productos
demandados. El operario colocara seglin orden de pedidos y se hara un cronograma de
entrega para hacer eficiente el tiempo del motorizado. El operario empaqueta todo, lo

pone en linea y lo prepara para ser entregado al delivery para la entrega.

Logistica externa: en esta etapa llega el motorizado a recoger los productos segin zona

y se le explica el orden. Se le entrega sellados los productos en una bolsa ecologica de
Natural Club; y el motorizado procede a realizar la entrega cumpliendo todos los

protocolos de emergencia sanitaria.

Marketing y ventas: en esta parte se trata de generar descuentos y promociones (packs)

en los productos ofrecidos para generar mayor interés del publico, la manera serd por
Facebook. Asimismo, generar contenido como recetas y consejos de alimentacion; esto

para darle interaccion a nuestras redes.

Servicios post venta: en este proceso se contard con un nimero de la empresa, el cual

estard habilitado para cualquier consulta, queja, reclamo, etc. Por este numero, sera
manejado por el Community Manager para que su tiempo de respuesta sea el 6ptimo
para el cliente. Asimismo, se usara para generar fidelizacion de los clientes enviandoles

informacion, novedades y ofertas a sus teléfonos (aplicar Mobile Marketing)

3.2.2. Identificar procesos y ubicarlo en el mapa de procesos

3.2.2.1. Mapa general de procesos de la organizacion

Tabla 18: Mapa de procesos
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Necesidades del cliente

Procesos Operativos
Evaluaciony Almacenaje y Entrega de productos
negociacion con empaquetado
proveedores

Procesos de soporte

Fuente: Elaboracion propia

Objetivo:

Definir estrategias y desarrollar politicas de Natural Club para el logro de

objetivos de cada semestre del 2021 al 2023.
Responsables:

Fernando Diez Canseco y Renata Ramos
Frecuencia:

Trimestralmente
Indicadores:

Margen neto ( Beneficio neto por las cifras de ingresos obtenido por las

actividades de operacion )

Margen bruto (Beneficios de compaiiia después de restar los costes directos

asociados a las transacciones realizadas)

Ratio de eficiencia (Relacion entre ingresos de Natural club y los gastos

incurridos para dichos ingresos)

Evolucién de las intenciones de compra cada tres meses (Intension de

compra segundo trimestre/ Intencion de compra primer trimestre)
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Interacciones en las redes sociales mensualmente ( Numero de
interacciones del segundo trimestre/ Nuimero de intenciones del primer

trimestre)

3.2.2.2. Descripcidn de procesos estratégicos

Procesos estratégicos:

En primer lugar, se realizard el mantenimiento periodico y publicidad en redes, en el
cual se hizo la validacion sobre los repartidores, community managers , programadores,
de manera que logremos tener una estructura de costos, socios claves, actividades clave
y recursos clave. También se busc6 validar la intencion de compra de los clientes sobre
nuestros productos y categorias. En segundo lugar se desarrollard la marca y
fortalecimiento de lazos comerciales con los proveedores a través de nuestro jefe de
marketing y community manager, en esta etapa se estableceran los objetivos a corto y
mediano plazo. En tercer lugar, se estableceran métricas a corto y mediano plazo,
ademds de preparacion de los estados financieros, esto nos permitird saber coémo
estamos y a donde vamos en el corto y mediano plazo. Por ultimo se buscara gestionar
eficientemente la logistica interna y optimizar los procesos de calidad para evitar costos

adicionales y poder cumplir correctamente con los pedidos.

3.2.2.3. Descripcién y flujograma de procesos operativos
Objetivo:

Desarrollar marca, fortalecer relacion comerciales con proveedores y clientes entre los

afnos 2021 a 2023.

Responsables:

Javier Chavez Coral y Enrique Carbajal Delgado
Frecuencia:

Cada dos meses

Indicadores:
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— Nuamero de compra / recompras

— Proveedores afiliados en el primer mes/ rotacion de proveedores en el segundo mes

— Numero de compra en los primeros dos meses/ Cantidad de clientes que solicitaron
informacion sobre los productos y precios

— Numero de pedidos con problemas de entrega / nimero total de pedidos en dos
meses.

— Numero de pedidos de productos a granel / nimero de pedidos de productos

empaquetados.

Proceso de desarrollo de marca y relacion con proveedores

Este proceso comienza con el desarrollo de la publicidad y marketing en redes
sociales desarrollada por el community manager (CM) y autorizada por la gerencia de
marketing. Se buscara atraer clientes y proveedores y fidelizarlos a través de contenido
y estrategias actualizadas. Los proveedores se registran a través de la pagina web, lo
cual permitird evaluarlos y registrarlos en nuestra base de datos. Luego se inicia el
proceso de negocio con el proveedor para su afiliacion , si el proveedor no acepta se
termina la negociacion, si el proveedor acepta se procede a firmar el contrato y
contenido con el area de marketing. Finalmente se procede a publicar los producto e

informacion adicional segun lo que se coordine con los proveedores.
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Community Manager

Gerencia de marketing

Publicidad y
Marketing por

redes sociales

No se
aceptan
los

términos

I

Se atraen a clientesy

proveedores

I|
v

Los proveedroes se

registran en la pagina

web

hJ

Se negocian las condiciones
de la afiliacion

Se aceptan
los términos

T

Se actualiza el
contenido del
proveedor en la
pagina web

T

Se registran
productos e
informacion del
proveedor

Proceso de almacenaje y empaquetado

Mlustracion 83: Flujograma 1

Fuente: Elaboracion propia

El proceso de almacenaje y empaquetado comienza cuando el operario del almacén

recibe la orden de compra del cliente. Si el producto no es a granel , se coordina con el

proveedor el recojo de los productos empaquetados. Si el pedido es a granel el Gerente

de operaciones gestiona su empaqueta en el almacén. Se empaqueta el producto y se

coordina la entrega con el delivery.
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Aliado proveedor Operario de almacen Gerente de operaciones

¥
Recepcidn de
orden de compra
de cliente
NO
Se cordinar con ||
el provedor el
recojo de
empaquetados
¥
Sl
Se transportal |
almacen

¥

Se empaqueta el

producto #| Secoordina la entrega del

producto

a—

llustracion 84: Flujograma 2

Fuente: Elaboracion propia

Proceso de delivery

El proceso de delivery comienza cuando el gerente de operaciones coordina la entrega con el
encargado del delivery. Se determina si el producto es a granel o empaquetado. Si el producto
es empaquetado el delivery lo recoge del proveedor y se envia al almacén para que sea
empaquetado. Luego de que el producto es empaquetado. El servicio delivery establece la ruta
y se contacta con el cliente para llegar en el tiempo oportuno. Si el producto es aceptado el
cliente firma la documentacion correspondiente al delivery , en caso contrario se devuelve al

almacén.
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3.2.2.4. Descripcion de procesos de soporte

Proceso de soporte:

Ilustracion 85: Flujograma 3

Fuente: Elaboracion propia

En esta etapa participa el area de Delivery que coordina la entrega de productos segin

la directo y producto solicitado por facebook; disefio y armado de paquetes el cual se

encarga del proceso logistico, coordinacion , control, cadena de friaje y empaquetado

para cumplir oportunamente con los pedidos.

3.2.2.5. Capacidad produccion y/o servicio

Procesos operativos:
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En esta etapa operativa empezara con la evaluacion y negociacion con los proveedores,
los proveedores de cumplir ciertos niveles de calidad , asimismo se deben de negociar
el tipo de producto que ofrecen y los margenes si en caso fuera el caso.Luego se
desarrollara el proceso de almacenaje y empaquetado , en el cual se hara la recepcion
de productos en caso se al por menor, se almacenarda y se pondrd en bolsas
biodegradables listo para el recojo. Por ultimo, luego el servicio de delivery recogera
los productos del almacén y seran entregados al consumidor final con toda la confianza

y protocolos de seguridad por el tema del Covid-19.

3.2.2.6. Planificacion de actividades operacionales

A continuacion, se detalla el plan de actividades operacionales para Natural Club:

Gestion de stock

Natural Club no se dedica a la produccion de los insumos, sin embargo, tiene el deber
de verificar el stock de los productos publicados en la plataforma digital para ser
entregados en el plazo de tiempo solicitado y/o acordado. Es por esta razoén que se
mantendra una comunicacién efectiva con los proveedores para garantizar que se cuente
con un stock minimo de 5 productos por cada articulo ofrecido en la tienda online (a
partir del afo 2). Por otro lado, para los productos a granel como los frutos secos se

considerara un stock minimo de 1 kilo.

Inmuebles

El emprendimiento contara con un almacén brindado por uno de los accionistas para el
almacenamiento de los productos, se encuentra ubicado en el distrito de Miraflores,
debido a que estd dentro de la zona 7 de Lima Metropolitana, lugar donde reside el

publico objetivo y es un punto céntrico para los proveedores.

Tercerizacion de servicios
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No se aplica la tercerizacion de servicios para la entrega a domicilio, como el servicio

de delivery, debido a que se contratara a una persona para esa labor.

Personal requerido

Para la adecuada gestion de los procesos establecidos, se requerira de un operario para
el manejo de productos en el almacén, se encargara de recibir las 6rdenes de compra,
solicitar los productos a los proveedores, ademas coordinara la salida y entrega al
cliente final. Asimismo se requerira de un Community Manager que se encargara de
realizar las campaiias de publicidad en redes sociales y de interactuar con los clientes.
También esta tltima persona se encargara del servicio de postventa para solucionar
problemas con los productos de las o6rdenes de compra entregadas. Asimismo se
encuentran entre los 4 profesionales el CEO, el Gerente de Finanzas y Contabilidad, el
Gerente Comercial y el Gerente de Operaciones. El Community se encuentra bajo la
supervision del G. Comercial. Por tltimo, los 2 colaboradores (Operario del almacén y

Motorizado) estan bajo la supervision del G. de Operaciones.

Tipo de gasto

Como gasto pre operativo se considero la constitucion de la empresa, el registro de la
marca, y los gastos en activos fijos para comenzar las operaciones del negocio
(detallado en Tabla 19: presupuesto de inversiones).

Como gasto operativo se considerd: servicios basicos, gastos de personal

(administrativo y operativo), y marketing (publicidad).

Compra de materia prima e insumos

La materia prima requerida para el emprendimiento es la plataforma digital, ademas se

deberan adquirir los productos, empaques biodegradables y frutos secos.

Capacidad de atencidén
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La capacidad de atencion de Natural Club se calcula por las caracteristicas habilitadas
de la pagina web. Esto quiere decir, Shopify le da un plan bésico inicial, lo cual permite
tener una cantidad ilimitada de usuarios navegando en la plataforma y una cantidad
ilimitada de transacciones de ventas concretadas. No obstante, hay un nimero limitado
de usuarios para la gestion de la plataforma en el plan inicial, por lo que se evaluara

incrementar esta caracteristica acorde al crecimiento de las ventas.

Magquinaria, equipos v muebles

Debido a que Natural Club es una plataforma digital, los activos fijos necesarios para

el desarrollo de las operaciones serdn los siguientes:

o Laptops

e Congeladora

o Computadora

e Almacén

e Transporte motorizado
e Congeladora

e Stands

e Selladora de empaques

e Equipo de desinfeccion

Busqueda de proveedores

La busqueda de proveedores se realizard a través de redes sociales, a emprendimiento
y/o negocios que busquen diferentes canales de venta para sus productos naturales,
saludables, y/o orgéanicos. Actualmente Natural Club cuenta con 4 diferentes

proveedores y planea ampliar la cantidad.

3.2.3. Presupuesto Operaciones

El presupuesto operacional de los préximos tres afios para el inicio de operaciones de

Natural Club incluye la inversion inicial, costos de ventas de nuestro servicio de entrega
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de productos y gastos administrativos y de ventas que permitird mantener nuestras

operaciones en los tres afios segun las proyecciones realizadas. A continuacion, se

detalla el presupuesto para los tres afios.

3.2.3.1. Inversion Inicial

La inversion inicial tiene un componente de apalancamiento y otro que serd aportado

por los accionistas. Se aportard el 74% de la inversion inicial y el 26% (S/. 16,785)

restante se conseguira mediante un préstamo a nombre del CEO, el cual tiene una linea

de crédito superior al monto y maneja una tasa de 15%. En los primeros cuadros

mostramos las inversiones que se realizaran en el afio 1, al inicio de este para poder

operar. Este como ya se dijo serd apalancado. Las inversiones de los afios siguientes se

haran con el capital de trabajo que genere la misma empresa. El aporte de accionistas

se detalla luego de la Tabla de Presupuestos (Tabla 19).

Tabla 19: Presupuestos inversiones

Inversiones Afio 1

Afio 1 Afo 2 Afo 3
Costo unitario (con
Tangibles Relacionado Cantidad IGV) Total (con IGV) Total (sin IGV) Vida atil Depreciacién
Congeladora Costos de inversién 1 2,099 2,099 1,779 5 356 356 356
Stands Costos de inversion 5 570 2,850 2,415 5 483 483 483
Computadora Costos de inversién 4 1499 5,996 5,081 5 1,016 1,016 1,016
Implementacién del almacén* Costos de inversién 1 1,800 1,800 1,525 5 305 305 305
*Colocacién de pisos anti deslizantes S/. 40 x m2 x 20 m2 (almacén)
*Cortinas PVC S/. 1000 - 4m x 5m
Equipo de desinfeccion Costos de inversion 1 450 450 381 5 76 76 76
Selladora de empaques Costos de inversién 1 90 90 76 5 15 15 15
Total 13,285 11,258 | 2,252 2,252 2,252
Costo de Inversién Total [Mensual 188 188 188
Afio 1 Afio 2 Afio 3
Costo unitario (con
Intangibles Relacionado Cantidad 1GV) Total (con IGV) Total (sin IGV)  Vida util Amortizacién
Pagina web Costos de inversién 1 3,500 3,500 2,966 5 593 593 593
Costo de Inversién Total [Total 3,500 | 2,966 | 93 593 593
|Mensual 49 49 49
Total Afio 1 16,785
Inversiones Afio 2
Afio 2 Afio 3 Afio 4
Costo unitario (con
Tangibles Relacionado Cantidad 1GV) Total (con IGV) Total (sin IGV)  Vida util Depreciacién
Congeladora Costos de inversion 1 2,099 2,099 1,779 5 356 356 356
Stands Costos de inversién 10 570 5,699 4,830 5 483 483 483
Computadora Costos de inversién 2 1499 2,998 2,541 5 1,016 1,016 1,016
Equipo de desinfeccién Costos de inversién 1 as0 " 450 381 5 76 76 76
Selladora de empaques Costos de inversion 1 90 90 76 5 15 15 15
Moto Costos de inversion 1 3,499 3,499 2,965 5 593 593 593
Total 14,835 9,149 | 1,855 1,855 1,855
Costo de Inversién Total [mensual 155 155 155
Inversiones Afio 3
Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costo unitario (con
Tangibles Relacionado Cantidad 1GV) Total (con IGV) Total (sin IGV)  Vida util Depreciacién
Stands Costos de inversion 5 570 2,850 2,415 5 483 483 483
Moto Costos de inversién 1 3,499 3,499 2,965 5 593 593 593
[Total [ 6,349 | 2,415 | 483 483 483
Costo de Inversién Total [Mensual | 40 40 40
[ToTAL ACTIVOS INVER] 37,968 |

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20: Aportes de capital

Aportes de capital Cantidad S/.
Gasto por registro publico y formalizacion de la empresa 1 2,000
Moto 1 3,600
Almacén 2 afios 54,000
Gramera 1 50
Overoles de proteccidon, mascarilla y guantes 2 200
Celular 1 500
Efectivo (Caja) 1 11,688
Inventario de Frutos Secos Stock 30,995
Demanda estima S/. 5,166 es el calculo de requerimiento de inventario mensual en el primer afio TOTAL 103,033
5166 x 6 (-)Derechos de uso 54,000
TOTAL A DESEMBOLSAR 49,033

Fuente: Elaboracion propia

DERECHOS DE USO - NIIF16 (Normativa Contable)

>>>> Este aporte no representa ingreso o salida de dinero, se entrega un espacio de la casa del CEO, para ser usado como almacen. Este alquiler se registra bajo
la NIIF16 - DERECHOS DE USO. Este aporte de accionista, se realiza la partida doble contra Activo fijo (Derechos de uso). Se ha estimado un alquiler de S/. 1,500,

por 12 meses para anualizarlo por los 3 afios del proyecto. NIIF-16 = S/. 54,000

Tlustracion 86: Derechos de uso

Fuente: Elaboracion propia

Sustento sobre los DERECHOS DE USO (Aporte de accionista)

Local pormercdl - 159m”

e

Ilustracion 87: Local comercial

Fuente: P4agina web Urbania

3.2.3.2. Costos fijos, costos variables, costos unitarios

Los Costos de Venta tienen una parte variable y una fija a continuacién son sobre las bolsas
que se utilizaran para vender los productos a granel y las bolsas donde se hace entrega de
nuestros productos, son bolsas con nuestro logo. (En el “anexo costos” del Excel se sustenta
los costos de las bolsas). La parte variable son las bolsas. El costo de a continuacion se calcula

de acuerdo a cuanta demanda se tiene.
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Tabla 21: Costos bolsas granel

BOLSAS Granel s/. ENE FEB

ler afio 25 30
2do afio 162 165
3er afio 194 197

Fuente: Elaboracion propia

MAR
37
168
151

Tabla 22: Costos bolsas transacciones

BOLSAS Transacciones s/. ENE FEB
ler afio 97

2do afio 733 746
3er afio 879 895

Fuente: Elaboracion propia

MAR
143
760
911

JUN JuL AGO SET ocr
63 76 91 109 131
176 179 182 185 188
159 161 164 167 169
JUN JuL AGO SET oct
243 292 350 420 505
799 813 826 839 853
959 975 991 1,007 1,023

Tabla 23: Costo promedio bolsa

0.28 centimos x bolsa

Costo promedio entre los diferentes tamarios de bt

100-500 Unds. S/.
500-1000

1000+

0.28
0.2
0.15

Fuente: Elaboracion propia

im

Fuente: Mercado Libre Pera

Botse Doy Pack Papel
Kraft Con Ventana Y
Zipper 509 X100
L

o
S Q

N

Hlustracion 88: Empaquetado

Nov
157
191
172

NOV
606
866

1,039

DIC
135
194
175

DIC
727
879

1,055

El costo de venta también lo incluye el sueldo del encargado delivery. Esta parte es costo fijo.

El numero de encargados aumenta cada afio, segun los requerimientos por demanda. El sueldo

de los encargados delivery es de S/. 1,500.
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Tabla 24: Costos de ventas afios 1, 2 y 4

ANO1
S/. ENERO |FEBRERO [MARZO [ABRIL [MAYO [JUNIO [JULIO |AGOSTO |SETIEMBRE |OCTUBRE [NOVIEMBRE |DICIEMBRE| TOTAL
Bolsas frutos secos 25 30 37 44 53 63 76 91 109 131 157 135 950
Bolsa entrega 97 117 143 168 204 243 292 350 420 505 606 727 3,872
Encargado Delivery 1,500 1,500| 1,500| 1,500| 1,500| 1,500| 1,500| 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 | 18,000
TOTAL 1,622 1,647| 1680| 1,712| 1,757 | 1,806 | 1,867 | 1,941 2,029 2,135 2,263 2,362 | 22,822
ANO 2
S/. ENERO |FEBRERO [MARZO |ABRIL MAYO |JUNIO [JULIO AGOSTO [SETIEMBRE | OCTUBRE |NOVIEMBRE | DICIEMBRE | TOTAL
Bolsas frutos secos 162 165 168 170 173 176 179 182 185 188 191 194 2,134
Bolsa entrega 733 746 760 773 786 799 813 826 839 853 866 879 9,674
Encargado Delivery x2 3,000 3,000 | 3,000| 3,000( 3,000 3,000[ 3,000( 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 [ 36,000
TOTAL 3,895 3911 3,927 | 3,943| 3960| 3976| 3,992 4,008 4,025 4,041 4,057 4,073 | 47,808
ANO 3
S/. ENERO [FEBRERO |[MARZO |ABRIL MAYO [JUNIO [JULIO AGOSTO [SETIEMBRE |[OCTUBRE |NOVIEMBRE |DICIEMBRE | TOTAL
Bolsas frutos secos 194 197 151 153 156 159 161 164 167 169 172 175 2,018
Bolsa entrega 879 895 911 927 943 959 975 991 1,007 1,023 1,039 1,055 11,607
Encargado Delivery x3 4,500 4,500 | 4,500| 4,500| 4,500| 4,500| 4,500| 4,500 4,500 4,500 4,500 4,500 | 54,000
TOTAL 5,573 5593| 5562 | 5581 | 5599| 5618 | 5637 | 5,655 5,674 5,692 5,711 5,730| 67,625

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se ensefia y estima Gastos de Venta y de Administracion. Los servicios basicos

son principalmente luz, agua e internet para poder operar. El gasto de personal administrativo

es basicamente los sueldos del CEO, G. de Operaciones, G. de Marketing y G. de Finanzas y

Contabilidad (Detallado en RRHH). La Gasto de Administracion incluye los 4 sueldos de los

(accionistas), los 4 cobran la misma cantidad. Se detalla el sueldo del Operario que ayudara al

manejo de los productos dentro del almacén. Por ultimo, estd el Gasto de Ventas, que es en un

100% publicidad y marketing (Detallado en Plan de Marketing).

Tabla 25: Gastos administrativos y de ventas arios 1, 2y 3

e

14 FREFE F=3FFHE WERTT L] el LHD 111 AR LI EE S e [EL W FEHA:  |[CERRE: W
22z ddiens U, BELE e n sz im S i o] SIC S0 Sl im 520 S0 fi 32
etz dr bemana Az it s =iz 1.0 30K 1000 ] =0 i} =0l 1000 2070 L 100D
szl e dpewz 1502 1300 150 L L&D 1507 LS50 1500 1.7 L5C0 1507 16002
Fubd ikl (2 2oopuelz 1 L HLH HE heLi} % A i} HE R i bl Al 1000
ToThL L5 4 LHE 47 4500 L7 470 LHE 4m 4520 B EES

ANO 2

S/. ENERO FEBRERO |MARZO |ABRIL MAYO |JUNIO [JULIO AGOSTO |SETIEMBRE | OCTUBRE |NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
Servicios Basicos (Luz, Agua e Inter.) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
Sueldo de Operario 1,500 1,500| 1,500| 1,500 1,500] 1,500 1,500| 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 18,000
Gasto de Personal Administrativo 4,800 4,800 4,800| 4,800| 4,800| 4,800| 4,800| 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800 57,600
Community Manager 1,800 1,800 1,800| 1,800| 1,800| 1,800| 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 21,600
Publicidad (Presupuesto MKT) 590 1340 590 1340 590 1340 590 1340 590 1340 590 1340 11,580
TOTAL 9,290 10,040| 9,290| 10,040 | 9,290 | 10,040 | 9,290 | 10,040 9,290 | 10,040 9,290 10,040 115,980

ANO 3

S/. ENERO FEBRERO |MARZO |ABRIL MAYO |JUNIO |JULIO AGOSTO |SETIEMBRE | OCTUBRE |NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
Servicios Basicos (Luz, Agua e Inter.) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
Gasto de Personal Administrativo 7,200 7,200 7,200| 7,200 7,200| 7,200| 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 86,400
Sueldo de Operario 3,000 3,000| 3,000| 3,000 3,000 3,000 3,000| 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 36,000
Community Manager 2,000 2,000| 2,000| 2,000( 2,000| 2,000| 2,000| 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
Publicidad (Presupuesto MKT) 1,370 1,370| 1,370| 1,370| 1,370| 1,370| 1,370| 1,370 1,370 1,370 1,370 1,370 16,440
TOTAL 14,170 14,170 | 14,170 | 14,170 | 14,170 | 14,170 | 14,170 | 14,170 14,170 | 14,170 14,170 14,170 170,040

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Plan de Recursos Humanos

3.3.1. Estructura organizacional

A continuacién, se muestra la estructura planteada para Natural Club, la cual es una
estructura divisional. A la cabeza se encuentra el CEO o Gerente General, quien cuenta
con sus respectivos jefes a cargo de las divisiones: comercial, finanzas y operaciones.
Esta estructura simple y practica tiene en cuenta la realidad actual del negocio y las

areas/divisiones necesarias para que el negocio pueda funcionar:

CEO
! ' '
Jefe de Jefe de
Jefe Comercial Finanzas Operaciones
Y v
Community Operario de _
Manager almaceén Repartidor

llustracion 89: Organigrama Natural Club

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. Determinacion del personal requerido

Para el primer afio de funcionamiento de Natural Club, el personal requerido en un
inicio serd de acuerdo al organigrama establecido, pudiendo posteriormente
implementarse nuevos puestos. En un inicio seran los fundadores del proyecto quienes
se haran cargo de la Gerencia General, Jefe Comercial y de Operaciones. Teniendo que
contratar los puestos clave de community manager, operario de almacén y
repartidor(es). Asi también habrd con el avance del emprendimiento otras
consideraciones como tercerizar el servicio de un programador, o decidir
eventualmente contratar uno; pero estas serdn decisiones que se irdn evaluando a lo
largo de este afio de desarrollo de Natural Club. En el siguiente punto 3.3.3., se
describiran las funciones y requerimientos para el personal requeridos ahora, de

acuerdo al organigrama, para Natural Club.
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3.3.3. Descripcion de los puestos de trabajo requeridos

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS
MOTORISTA/REPARTIDOR

NATURAL CLUB

Tabla 26: Perfil del puesto Motorista

Nombre del puesto: Motorista/Repartidor

Gerencia / Unidad a la que pertenece: Operaciones

Puesto al que reporta: Jefe de Operaciones

Puesto (s) que supervisa: Ninguno

Organigrama:
CEO
[ ! v
Jefe de Jefe de
Jefe Comercial Finanzas Operaciones

v v

Community Operario de
Manager almacén

Repartidor

lustracion 90: Organigrama puesto 1

Fuente: Elaboracion propia

Mision del Puesto:

Recolectar, transportar y entregar los productos solicitados por el cliente, asegurando la calidad, cantidad y
protocolos de salubridad de los mismos, para asegurar una experiencia positiva del cliente.

Relaciones internas Motivo

Recolectar y recoger los productos segun las solicitudes

Jefe de almacén de los clientes.

Relaciones Externas Motivo

Realiza la entrega de los productos en los respectivos

Client L. .
tentes domicilios de los clientes.
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Recursos necesarios Motivo

Vehiculo propio para transportar los productos y realizar

Moto el servicio delivery.
Celular de trabajo para coordinar y gestionar con los
Celular .
stakeholders que lo requieran.
. Uso de mascarilla y portar mascarillas extras para
Mascarillas . . :
cumplir con el protocolo de seguridad covid-19.
Uso del alcohol para la desinfeccion de la persona y de
Alcohol en spray los productos a entregar siguiendo el protocolo covid-

19.

Banco pequefio para posicionar ahi los productos a
entregar al cliente para que pueda entregarse
manteniendo la distancia y siguiendo los protocolos de
seguridad covid-19.

Banco de entrega

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacion confidencial No recibe informacién susceptible de los clientes.

No, todos los pagos se realizan a través de la pasarela de
Manejo de dinero pagos de la pagina web y/o transferencias directas a
Natural Club.

- Decide la forma en que se dirigird al cliente para
asegurar el cierre exitoso de la venta y generar una

. . experiencia positiva al consumidor.
Decisiones que impactan en la empresa ) . .
- Decide y ejecuta el cumplimiento de todos los procesos

de seguridad exigidos y requeridos por la coyuntura

covid-19.
s Cuenta con representacion externa, ya que representa a
Representacion P ) yaq P
la empresa ante los clientes.
PLAN DE CARRERA:

Ascenso: Por el momento no existe un puesto creado dentro del area de operaciones al cual pueda
ascender.

Desplazamiento Horizontal: Por el momento no existe un puesto creado el cual pueda ocupar.

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:
1. Recolectar los productos del almacén corroborando que correspondan a los pedidos de los clientes.

2. Realizar el transporte seguro y responsable de los productos con sus respectivos empaquetados.

3. Resolver posibles incidencias relacionadas a los servicios brindados para evitar que los clientes queden
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insatisfechos y asegurar una buena experiencia de compra.

4. Entregar los pedidos de los clientes respetando todos los protocolos de seguridad para asegurar la salud
de todas las partes interesadas.

5. Brindar un trato amable, con actitud de servicio a los clientes en sus respectivos domicilios para asegurar
un encuentro exitoso en la experiencia del cliente.

6. Resolver y comunicar proactivamente cualquier solicitud o queja que pueda presentarse con el cliente al
realizar la entrega de los pedidos en los domicilios.

7. Reportar al area de operaciones cualquier informacién relevante que pueda interferir de cualquier forma
en la performance de su trabajo.

8. Reportar al area de recursos humanos todo lo referente a viaticos, enfermedad, accidentes y cualquier
otro factor o comunicacion relevante para el area de personal.

9. Velar por la seguridad y mantenimiento del vehiculo con el cual trabaja para brindar el servicio delivery.

10. Otras tareas que le sean asignadas por el Jefe inmediato que tienen como objetivo permitir el correcto y
buen desempefio de la mision de su puesto.

COMPETENCIAS

a. COMPETENCIAS GENERALES

1. Orientacion al Servicio

2. Responsabilidad

3. Integridad

b. COMPETENCIAS ESPECIFICAS

b.1. CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Estudios secundaria completa (indispensable) y/o estudios técnicos o universitarios truncos.

Experiencia:
- Preferible 1 afio (como minimo) de experiencia como motorizado y/o repartidor de productos a domicilio.

- Cualquier experiencia relacionada a atencion al cliente es valorada.

Post Grado: No requiere.

Especializaciones: No requiere.
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Certificaciones: Brevete para moto peruano, categoria B-Ila y B-1Ib segtin el tipo de moto (indispensable).

Informatica: Manejo de computadora nivel usuario.

Idiomas: Espafiol.

b.2. HABILIDADES / DESTREZAS

Competencia Definicién

Capacidad para conducirse en su moto respetando las leyes
de transito, y confiando en su destreza de conduccion,
mostrandose siempre alerta y eficiente en su manejo del
vehiculo.

Habilidades de conduccion

Capacidad para identificar, comprender, evaluar y/o
resolver posibles incidencias de mecanica que repercutan
Habilidades de mantenimiento en el correcto funcionamiento de su vehiculo. Asi mismo
con los documentos exigibles y necesarios para que
conduzca libremente bajo las normativas de transito.

Manejar  eficientemente el  propio  tiempo y
establecer/coordinar limites de tiempo claros con los
demas para asegurar la atencion de los clientes dentro de
los marcos de tiempo esperados por los mismos.

Manejo del tiempo

b.3. ACTITUDES

Competencia Definicion

Capacidad para poner sus esfuerzos, conocimientos,
habilidades al servicio de los clientes internos a la empresa
y el cliente externo con predisposicion, buena actitud y
proactividad.

Orientacion al servicio

Habilidad para seguir actuando con eficacia en situaciones
de presion de tiempo y/o desacuerdo, oposicion o
diversidad. Ante estas situaciones puede mantener una
buena actitud con las partes interesadas y trabajar solo o en
conjunto para mantener un buen desempeilo, pese a un
contexto de mucha exigencia.

Tolerancia a la presion

Capacidad para resolver de manera eficaz situaciones,
hechos o conflictos que podrian afectar las relaciones con
los clientes internos y externos y los objetivos, intereses o
la imagen de la organizacion.

Gestion de conflictos

Fuente: Elaboracion propia
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PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

COMMUNITY MANAGER

NATURAL CLUB

Tabla 27: Perfil de puesto Community Manager

Nombre del puesto: Community Manager

Gerencia / Unidad a la que pertenece: Marketing

Puesto al que reporta: Jefe comercial

Puesto (s) que supervisa: Ninguno

Organigrama:

'

v
Community
Manager

CEO
} '
, Jefe de Jefe de
Jefe Comercial Finanzas Operaciones

v

Operario de

almacén Repartidor

Ilustracion 91: Organigrama puesto 2

Fuente: Elaboracion propia

Mision del Puesto:

Gestiona las redes sociales y otras comunidades digitales de Natural Club de acuerdo a la estrategia global de
marketing digital para crear una comunidad online con quien logre los objetivos comerciales y de marketing

esperados.

Relaciones internas

Motivo

Jefe comercial

Coordinar y reportar el trabajo de marketing digital
realizado en redes sociales y otras comunidades digitales.

Relaciones Externas

Motivo

Clientes

Representa a la empresa en la interaccion y generacion
de contenido diario con la comunidad virtual en las
diferentes plataformas digitales.
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Recursos necesarios Motivo

Computadora para disenadores

Computadora apta para disefiadores, en la cual pueda
desarrollar los contenidos a compartir en las
comunidades digitales, al igual que pueda realizar sus
objetivos del trabajo en el dia a dia.

Uso de mascarilla y portar mascarillas extras para

Mascarillas cumplir con el protocolo de seguridad covid-19.

Uso del alcohol para la desinfeccion de la persona

Alcohol en spray siguiendo el protocolo covid-19.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Recibe o colecta data confidencial y sensible de los
clientes y/o consumidores, por lo que mantiene un alto
Informacion confidencial Y .. p 4 . .,
grado de responsabilidad en el uso de esta informacion

reservada y confidencial.

Si, es responsable de facilitar en varios casos a los

Manejo de di . i
anejo de dinero clientes los medios de pago de Natural Club.

Decisiones que impactan en la empresa

- Decide la forma en que se dirigird al cliente para
asegurar una de las relaciones y touchpoints mas
importantes en la experiencia al cliente.

- Decide qué tipo de contenido comparte en el dia a dia,
lo cual responde directamente al tipo de relacion que
genera con la comunidad.

Alto grado de representacion, puesto que representa la
Representacion imagen de Natural Club ante los clientes y
consumidores en todas las plataformas digitales.

PLAN DE CARRERA:

Ascenso: Por el momento no existe un puesto creado dentro del area comercial al cual pueda ascender.

Desplazamiento Horizontal: Por el momento no existe un puesto creado el cual pueda ocupar.

FUNCIONES DEL PUESTO

1.

2.

9,

Principales funciones:

Ejecuta en el dia a dia la estrategia de marketing digital y objetivos comerciales planteados por el area
comercial y de marketing.

Dinamiza, elabora y gestiona el contenido digital a compartir en las comunidades digitales siguiendo la
estrategia planteada por el area responsable.

Mantiene una comunicacién activa, constante y de servicio con cada miembro de la comunidad,
absolviendo sus dudas o consultas, asi como ofreciéndoles las mejores soluciones segun cada caso.
Creacion de piezas graficas y audiovisuales alineadas con la estrategia comercial y de marketing para
generar contenido de valor en todas las comunidades digitales a cargo.

Sistematiza y gestiona todos los procesos de su trabajo de los cuales se hace responsable.

Monitoriza y analiza las redes sociales, recolectando data relevante de los clientes y manteniendo la
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confidencialidad de la informacion, para proponer proyectos o iniciativas creativas que aporten a los
objetivos perseguidos en la gestion del marketing digital.

7. Elaborar, proponer y ejecutar un plan digital de contingencia en caso entre en riesgo la imagen y/o
reputacion de Natural Club.

8. Elabora, gestiona y reporta al area comercial los indicadores relevantes en lo que respecta a su gestion
de marketing digital.

COMPETENCIAS

a. COMPETENCIAS GENERALES

1. Orientacion al Servicio

2. Responsabilidad

3. Integridad

b. COMPETENCIAS ESPECIFICAS

b.1. CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Estudios técnicos y/o universitarios completos en Marketing, Comunicacion, Audiovisual y/o
relacionados.

Experiencia:
- 1 afio (como minimo) de experiencia como community manager en otra organizacion.

- Experiencias en areas de marketing y/o comunicaciones sera valorada.

Post Grado: No requiere.

Especializaciones: Marketing digital

Certificaciones: Marketing digital, Google analytics (deseable)

Informatica: Manejo de MS Office Intermedio, Adobe Illustrator, Adobe Photoshop, otros programas de Adobe son
valorados.

Idiomas: Espafiol. Inglés basico.

b.2. HABILIDADES / DESTREZAS

Competencia Definiciéon
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Creatividad

Capacidad para abordar y responder de forma original y
estéticamente  armoniosa todos los  contenidos
comunicativos que comparte con la comunidad digital.

Capacidad de analisis

Capacidad para identificar, comprender y evaluar
diferentes variables relevantes en la analitica digital, para
a partir de ello identificar posibles problematicas, causas,
consecuencias, asi como oportunidades para Natural Club.

Espiritu comercial

Capacidad para entender aquellos puntos clave del negocio
que afectan la rentabilidad y el crecimiento de Natural
Club, para actuar en consecuencia para asegurar el éxito
comercial de Natural Club.

b.3. ACTITUDES

Competencia

Definicion

Orientacion al servicio

Capacidad para poner sus esfuerzos, conocimientos,
habilidades al servicio de los clientes de la empresa con
predisposicion, buena actitud y proactividad.

Construccion de relaciones

Establecer, mantener y ampliar relaciones duraderas entre
Natural Club y la comunidad digital, apelando a una
comunicacion efectiva y gestion de relaciones de alto
impacto.

Gestion de conflictos

Capacidad para resolver de manera eficaz situaciones,
hechos o conflictos que podrian afectar las relaciones con
los clientes internos y externos y los objetivos, intereses o
la imagen de la organizacion.

Fuente: Elaboracion propia

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

OPERARIO DE ALMACEN

NATURAL CLUB

Tabla 28: Perfil del puesto Operario de almacén

Nombre del puesto: Operario de almacén

Gerencia / Unidad a la que pertenece: Operaciones

Puesto al que reporta: Jefe de operaciones

Puesto (s) que supervisa: Ninguno
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Organigrama:

| CEO |
l A 4 l
Jefe de Jefe de
Jefe Comercial Finanzas Operaciones
H
A\ 4 ‘ \ 4
Community Operario de
Manager almacén Repartidor

llustracion 92: Organigrama puesto 3

Fuente: Elaboracion propia

Mision del Puesto:

Gestiona la logistica y almacenamiento de los productos que ingresan, permanecen y salen del almacén para
asegurar su correcto mantenimiento en calidad y cantidad para que logren un despacho exitoso.

Relaciones internas

Motivo

Jefe Operaciones

Coordinar y reportar todo lo que respecte a la gestion de
la almacén y relacion con proveedores y personal de
reparto delivery.

Relaciones Externas

Motivo

Representa a la empresa en la interaccion y relacion que
mantiene con los responsables de la entrega de

Proveedores . .
productos de las diferentes empresas socias-
proveedoras.

Recursos necesarios Motivo
Computadora apta para gestiones administrativas

Computadora pu pta -p & v
relevantes del puesto.

Celular de trabajo para coordinar estionar con los
Celular u Jjo p yg

stakeholders que lo requieran.

Equipo de control de inventario

Equipo para registrar y llevar un control del inventario
que ingresa y sale del almacén.

Mascarillas

Uso de mascarilla y portar mascarillas extras para
cumplir con el protocolo de seguridad covid-19.

Alcohol en spray

Uso del alcohol para la desinfeccion de la persona
siguiendo el protocolo covid-19.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:
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Recibe o colecta informacion relevante correlacionada
Informacion confidencial con la gestion de inventarios, tanto en cuanto a la gestion
fisica, como a la data que colecta al respecto.

Manejo de dinero No tiene manejo de dinero a cargo.

- Decide cémo y cuando registrar informacion de

. . ingreso y/o egreso de productos.
Decisiones que impactan en la empresa . . . .
- Decide la cantidad y calidad de productos que ingresan

y egresan del almacén.

Grado medio de representacion, pues interactiia con los

Representacion .
socios-proveedores.

PLAN DE CARRERA:
Ascenso: Por el momento no existe un puesto creado dentro del area comercial al cual pueda ascender.

Desplazamiento Horizontal: Por el momento no existe un puesto creado el cual pueda ocupar.

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

Responsable de la calidad, control y registro de los productos que ingresa a almacén.

Coordina y gestiona las labores de almacén de manera diaria y determinado grado de independencia.

Realiza el registro y manejo de informacion relevante respecto al inventario que circula en almacén.

Responsable del manejo de informacion de seguridad y confidencialidad en lo que respecta a los

inventarios y gestion de almacén.

5. Responsable de la calidad, control y registro de los productos que despacha de almacén, asegurandose
que se entreguen respetando los protocolos de seguridad covid-19.

6. Cualquier otro requerimiento del jefe de operaciones que sea necesario para el cumplimiento de su

mision del puesto.

e

COMPETENCIAS

a. COMPETENCIAS GENERALES

1. Orientacio6n al Servicio

2. Responsabilidad

3. Integridad
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b. COMPETENCIAS ESPECIFICAS

b.1. CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Estudios de secundaria completa y/o estudios superiores truncos.

Experiencia:

- 1 afio (como minimo) de experiencia como operario de almacén.

Post Grado: No requiere.

Especializaciones: No requiere.

Certificaciones: No requiere.

Informatica: Manejo de MS Office Intermedio. Excel nivel intermedio es indispensable.

Idiomas: Espafiol.

b.2. HABILIDADES / DESTREZAS

Competencia Definicion

Capacidad fisica para la carga y descarga de los productos,
de niveles de esfuerzo fisico minimos a moderados,
asegurando y manteniendo la integridad y calidad de los
productos.

Capacidad fisica

Inspeccionar, controlar y evaluar la cantidad y calidad de

Inspeccion productos que recibe y despacha de almacén.

Monitorea, controla y comunica de forma eficiente la
situacion del inventario de todos los socio-proveedores
para que el area respectiva pueda tomar las decisiones
correspondientes.

Monitoreo y control

b.3. ACTITUDES

Competencia Definiciéon

Capacidad para poner sus esfuerzos, conocimientos,
Orientacion al servicio habilidades al servicio de los clientes de la empresa con
predisposicion, buena actitud y proactividad.
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Cooperar y trabajar de manera coordinada, comunicativa y
Trabajo en equipo proactiva con los demas (jefe de operaciones, reparto,
socios-proveedores u otros que se tornen relevantes).

Capacidad para resolver de manera eficaz situaciones,
hechos o conflictos que podrian afectar las relaciones con
los clientes internos y externos y los objetivos o intereses
de Natural Club.

Gestion de conflictos

Fuente: Elaboracion propia

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS
JEFE COMERCIAL

NATURAL CLUB

Tabla 29: Perfil del puesto Jefe Comercial

Nombre del puesto: Jefe comercial

Gerencia / Unidad a la que pertenece: Comercial

Puesto al que reporta: CEO

Puesto (s) que supervisa: Community Manager

Organigrama:
CEO
|
A v l
s Jefe de Jefe de
Jefe Comercial Finanzas Operaciones
|
! }
Community Operario de
Manager almacén Repartidor

llustracion 93: Organigrama puesto 4

Fuente: Elaboracion propia

Mision del Puesto:
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Gestiona el area comercial y de marketing a través de la elaboracion de planes, objetivos y estrategias comerciales
y de marketing para asegurar el cumplimiento de cada una de las metas esperadas por el area.

Relaciones internas Motivo

Coordinar y reportar todo lo que respecte a la gestion del

CEO area comercial y marketing al CEO.

Coordinar presupuestos y demas gestiones de inversion,

Jefe de Finanzas .
compra o venta con el Jefe de Finanzas.

Coordinar y consultar disponibilidad de inventario y
Jefe de Operaciones demas cuestiones logisticas relevantes para una gestion
de marketing y comercial eficiente.

Supervisar y coordinar con el CM la aplicacion de las
Community Manager estrategias planteadas por el 4area para asegurar el
cumplimiento de los objetivos establecidos.

Relaciones Externas Motivo
Representa la imagen e intereses de la empresa en la
Proveedores interaccién y relacion que mantiene con los socios-
proveedores.
En situaciones puntuales en las que deba interactuar,
Clientes relacionarse y representar a la Natural Club ante clientes
grandes, a razén de algliin evento u convenio que se
decida llevar a cabo de manera justificada.
Recursos necesarios Motivo
Computadora apta para gestiones administrativas
Computadora pu pta -p & v
relevantes del puesto.
Celular de trabajo para coordinar y gestionar con los
Celular )
stakeholders que lo requieran.
. Uso de mascarilla y portar mascarillas extras para
Mascarillas . . .
cumplir con el protocolo de seguridad covid-19.
Uso del alcohol para la desinfeccion de la persona
Alcohol en spray . .
siguiendo el protocolo covid-19.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

., . Si, maneja informacion de facturacion, registro de
Informacion confidencial
ventas y cobranzas.

Si, monitorea y tiene acceso a las cuentas bancarias de

Manejo de di
anejo de dinero Natural Club.

- Decide la propuesta del plan, como la ejecucion del
. . plan de ventas.

Decisiones que impactan en la empresa ) . .
- Decide la propuesta del plan, como la ejecucion del

plan de marketing.

Grado alto de representacion frente a proveedores,
Representacion clientes, y otros posibles stakeholders, como Banca u
otro.
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PLAN DE CARRERA:

Ascenso: Por el momento no existe un puesto creado dentro del area comercial al cual pueda ascender.

Desplazamiento Horizontal: Por el momento no existe un puesto creado el cual pueda ocupar.

FUNCIONES DEL PUESTO

A e

a

Principales funciones:

Responsable por la elaboracion del Plan de Ventas y Marketing de Natural Club.

Responsable por la ejecucion y éxito del Plan de Ventas y Marketing.

Responsable del area y de supervisar al Community Manager.

Responsable de la buena imagen de Natural Club y satisfaccion de la experiencia del cliente.
Responsable de ampliar la cartera de proveedores, siempre apoyandose al plan y estrategia comercial y
de marketing.

Establece la politica de ventas, mantencion y captacion de nuevos clientes.

Revision de temas contractuales con proveedores y/o clientes.

Mantener, analizar y reportar informacion del comportamiento del mercado, para posteriormente
plantear nuevas estrategias comerciales.

Responsables de los reportes de ventas y marketing.

. Cualquier otro requerimiento solicitado por el Jefe o pares que sean relevantes para el cumplimiento de

la mision del puesto.

COMPETENCIAS

a. COMPETENCIAS GENERALES

1. Orientacién al Servicio

2. Responsabilidad

3. Integridad

b. COMPETENCIAS ESPECIFICAS

b.1. CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Bachiller en Administracion y Ventas, Ingenieria Industrial, Marketing y/o relacionados.

Experiencia:
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- 2 afios de experiencia dentro del area comercial.

Post Grado: No requiere. Postgrado en Marketing (es una ventaja)

Especializaciones: Ventas, Marketing.

Certificaciones: Marketing digital. Gestion comercial. Marketing (relacionados).

Informatica: Manejo de MS Office Avanzado. Google Analytics.

Idiomas: Espaiiol. Inglés intermedio.

b.2. HABILIDADES / DESTREZAS

Competencia Definicion

Capacidad para entender aquellos puntos clave del negocio
que afectan la rentabilidad y el crecimiento de Natural Club
y de actuar de manera inteligente y persistente para lograr
el éxito comercial, junto a las estrategias de marketing.

Espiritu Comercial

Capacidad de ser lider para concebir y realizar propuestas,
proyectos e ideas nuevas en lo que respecta al producto,
Innovacion servicio o procesos de Natural Club, con la finalidad de
posicionar a la empresa a un nivel de mayor rentabilidad y
eficacia.

Habilidad para comprender rapidamente los cambios del
entorno, las posibles oportunidades del mercado, y coémo
hacerle frente desde las fortalezas y debilidades de Natural
Club por medio de estrategias disruptivas y poderosas.

Pensamiento estratégico

b.3. ACTITUDES

Competencia Definicién

Capacidad para poner sus esfuerzos, conocimientos,
Orientacion al servicio habilidades al servicio de los clientes de la empresa con
predisposicion, buena actitud y proactividad.

Cooperar y trabajar de manera coordinada, comunicativa y
Trabajo en equipo proactiva con los demas (jefe de operaciones, reparto,
socios-proveedores u otros que se tornen relevantes).

Capacidad para resolver de manera eficaz situaciones,
hechos o conflictos que podrian afectar las relaciones con
los clientes internos y externos y los objetivos o intereses
de Natural Club.

Gestion de conflictos

Fuente: Elaboracion propia
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PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Tabla 30: Perfil de puesto Jefe Operaciones

JEFE OPERACIONES

NATURAL CLUB

Nombre del puesto: Jefe operaciones

Gerencia / Unidad a la que pertenece: Operaciones

Puesto al que reporta: CEO

Puesto (s) que supervisa: Repartidor ; Operario de almacén

Organigrama:

CEO
l ]
\4 *
Jefe de Jefe de
Jefe Comercial Finanzas Operaciones

A4
Community
Manager

R

Repartidor

Operario de
almacén

llustracion 94: Organigrama puesto 5

Fuente: Elaboracion propia

Mision del Puesto:

Coordinar las operaciones de los diferentes procesos logisticos de Natural Club para asegurar el éxito de las
operaciones llevadas a cabo y su impacto eficiente y positivo en la experiencia del cliente.

Relaciones internas

Motivo

CEO

Coordinar y reportar todo lo que respecte a la gestion del
area de operaciones al CEO.

Jefe de Finanzas

Coordinar presupuestos y demas gestiones de inversion,
compras u otras cuestiones logisticas con el jefe de
finanzas.

Jefe Comercial

Coordinar y alinear las gestiones operativas con los
objetivos comerciales y de marketing elaborados y
esperados por el jefe comercial.

Repartidor

Supervisar y coordinar con el repartidor la labor esperada
por parte del mismo, asi como resolver cualquier
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incidencia u oportunidad de mejora que se presente en su
trabajo.

Operario de almacén

Supervisar y coordinar con el operario de almacén la
labor esperada por parte del mismo, asi como resolver
cualquier incidencia u oportunidad de mejora que se
presente en su trabajo.

Relaciones Externas

Motivo

Representa la imagen e intereses de la empresa en la

Proveedores interaccion y relacion que mantiene con los socios-
proveedores.
En situaciones puntuales en las que deba interactuar,
. relacionarse y representar a la Natural Club ante clientes
Clientes

grandes, a razén de alglin evento u convenio que se
decida llevar a cabo de manera justificada.

Recursos necesarios

Motivo

Computadora apta para gestiones administrativas

Computadora relevantes del puesto.
Celular de trabajo para coordinar y gestionar con los
Celular )
stakeholders que lo requieran.
. Uso de mascarilla y portar mascarillas extras para
Mascarillas . . .
cumplir con el protocolo de seguridad covid-19.
Alcohol en spray Uso del alcohol para la desinfeccion de la persona

siguiendo el protocolo covid-19.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacion confidencial

Si, maneja informacion de inventario y demas tareas
logisticas relevantes.

Manejo de dinero

No tiene acceso o manejo a dinero de la empresa.

Decisiones que impactan en la empresa

- Decide la propuesta del plan, como la ejecucion del
plan de operaciones.

- Decide el manejo del inventario en el dia a dia de
acuerdo a las gestiones que mantenga con los socios-
proveedores.

Representacion

Grado alto de representacion frente a proveedores, y si
se presentara casos grandes clientes.

PLAN DE CARRERA:

Ascenso: Por el momento no existe un puesto creado dentro del area comercial al cual pueda ascender.

Desplazamiento Horizontal: Por el momento no existe un puesto creado el cual pueda ocupar.

| FUNCIONES DEL PUESTO
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1.

et

Principales funciones:

Gestionar los procesos de almacén y reparto, asi como todo el flujo operativo y logistico de Natural Club,
asegurando su eficiencia y el impacto positivo en la experiencia del cliente.

Elabora y ejecuta el Plan de Operaciones, incluyendo las estrategias, metas e indicadores del area.
Supervisa y asegura el correcto desempefio del personal de operario y reparto.

Construccion y analisis de la informacion requerida con el fin de tener un mayor y mejor control y
prevision del movimiento de inventario, indices, tiempos, etc.

Reportar y dar capacitaciones de los diferentes y nuevos procedimientos y normas relevantes para el
control de calidad dentro del flujo de operaciones.

Cualquier otra gestion solicitada por su Jefe u pares relevantes e importantes para el cumplimiento de su
mision de puesto.

COMPETENCIAS

a. COMPETENCIAS GENERALES

1. Orientacion al Servicio

2. Responsabilidad

3. Integridad

b. COMPETENCIAS ESPECIFICAS

b.1. CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Bachiller en Administracion, Ingenieria Industrial y/o afines.

Experiencia:

- 2 aflos de experiencia dentro del 4rea de operaciones.

Post Grado: No requiere.

Especializaciones: Cadena de suministros. Operaciones.

Certificaciones: No requiere.

Informatica: Manejo de MS Office Avanzado. Sistemas ERP.
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Idiomas: Espafiol. Inglés intermedio.

b.2. HABILIDADES / DESTREZAS

Competencia

Definicion

Planificacion y Gestién

Capacidad para planificar y gestionar (monitoreo y
control) del flujo de operaciones de Natural Club para
asegurar un delivery eficiente de los productos y
servicios que ofrece, asegurando una eficaz y positiva
experiencia al cliente.

Organizacion de sistemas

Disefiar tareas, estructuras y flujos de trabajos nuevos y
eficientes para rentabilizar tiempos, costos y esfuerzos,
a la vez que asegura una alta performance en todo el
flujo de suministros.

Pensamiento critico

Utiliza la logica y el andlisis para identificar las
fortalezas, debilidades, oportunidades y/o amenazas de
enfoques, proposiciones y/o flujos de trabajo en el area
de operaciones.

b.3. ACTITUDES

Competencia

Definicion

Manejo equipos

Motivar, desarrollar y dirigir personal mientras trabajan,
para asegurar el éxito en los procesos en las operaciones.

Trabajo en equipo

Cooperar 'y trabajar de manera coordinada,
comunicativa y proactiva con los demds (jefe de
operaciones, reparto, socios-proveedores u otros que se
tornen relevantes).

Gestion de conflictos

Capacidad para resolver de manera eficaz situaciones,
hechos o conflictos que podrian afectar las relaciones
con los clientes internos y externos y los objetivos o
intereses de Natural Club.

Fuente: Elaboracion propia

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

Tabla 31: Perfil de puesto Jefe Finanzas

JEFE FINANZAS

NATURAL CLUB
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Nombre del puesto: Jefe finanzas

Gerencia / Unidad a la que pertenece: Finanzas

Puesto al que reporta: CEO

Puesto (s) que supervisa: No supervisa

Organigrama:
CEO
| v '
Jefe de Jefe de
Jefe Comercial Finanzas Operaciones
! ! v
Community Operario de i
Manager almacén Repartidor

Hlustracion 95: Organigrama puesto 6

Fuente: Elaboracion propia

Mision del Puesto:

Gestiona las finanzas y la contabilidad de manera eficiente, transparente y honesta para Natural Club asegurando
asi el éxito financiero de la empresa.

Relaciones internas Motivo

Coordinar y reportar todo lo que respecte a la gestion

CEO financiera y contable al CEO.

Coordinar y brinda soporte en lo que respecta
Jefe de Operaciones presupuestos y demds gestiones de inversion, compras u
otras cuestiones logisticas con el jefe de operaciones

Coordinar y brinda soporte en lo que respecta
Jefe Comercial presupuestos y demas gestiones relevantes para el
desarrollo del 4rea comercial y de marketing.

Relaciones Externas Motivo

Representa la imagen e intereses de la empresa en la
Proveedores interaccion y/o reuniones en las que sea participe con los
socios-proveedores.

En situaciones puntuales en las que deba interactuar,
relacionarse y representar a la Natural Club ante clientes
grandes, y su presencia como Jefe de Finanzas sea
requerida.

Clientes

Su expertise de la situacion financiera y contable de la

Banca u otros stakeholders que se tornen relevantes. . . .
empresa pueda requerir su presencia en reuniones con
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bancos u otras entidades que deseen prestar y/o invertir
en Natural Club.

Recursos necesarios

Motivo

Computadora apta para gestiones administrativas

Computadora relevantes del puesto.
Celular de trabajo para coordinar y gestionar con los
Celular .
stakeholders que lo requieran.
. Uso de mascarilla y portar mascarillas extras para
Mascarillas . . :
cumplir con el protocolo de seguridad covid-19.
Alcohol en spray Uso del alcohol para la desinfeccion de la persona

siguiendo el protocolo covid-19.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Informacion confidencial

Si, maneja informacién muy confidencial en lo que
respecta a las finanzas y contabilidad de la empresa.

Manejo de dinero

Si, tiene acceso a las cuentas bancarias y situacion
bancaria de la empresa.

Decisiones que impactan en la empresa

- Decide la propuesta del plan, como la ejecucion del
plan de finanzas.

- Decide aprobar o rechazar proyectos y/o ideas con base
al sustento del soporte financiero de la empresa.

Representacion

Grado alto de representacion frente a proveedores, si se
presentara casos grandes clientes, y sobretodo banca y/u
otros posibles inversionistas o prestamistas.

PLAN DE CARRERA:

Ascenso: Por el momento no existe un puesto creado dentro del area comercial al cual pueda ascender.

Desplazamiento Horizontal: Por el momento no existe un puesto creado el cual pueda ocupar.

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

el e

manera puntual y responsable.

SN

de la empresa.

Elaboracion, gestion y control de ejecucion del plan financiero de la empresa.
Elaboracion de reportes e informes contables respectivos y relevantes.
Elaboracion de presupuestos y/u otros reportes financieros relevantes y/o solicitado por su jefe o pares.
Responsable del pago de planilla y otros procedimientos y/o documentos relacionados al trabajador de

Responsable del manejo del dinero y la liquidez de la empresa.
Supervisar el movimiento de los recursos financieros y crediticios de acuerdo a los objetivos del area y

7. Dirigir y controlar todas las actividades relacionadas a la tesoreria de la empresa.
8. Asesorar a la gerencia general sobre las decisiones financieras y de inversiones relevantes para asegurar
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el éxito y cumplimiento del Plan de Negocios de Natural Club.

9. Coordinar y formular criterios basicos y KPIs relevantes para la gestion y control financiera de la
empresa.

10. Cualquier otro requerimiento del jefe o pares que sea necesario y relevante para asegurar el cumplimiento
de su mision del puesto.

COMPETENCIAS

a. COMPETENCIAS GENERALES

1. Orientacion al Servicio

2. Responsabilidad

3. Integridad

b. COMPETENCIAS ESPECIFICAS

b.1. CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Bachiller en Administracion, Finanzas, Contabilidad, Ingenieria Industrial y/o afines.

Experiencia:

- 2 afios de experiencia dentro del area de finanzas/contabilidad.

Post Grado: No requiere.

Especializaciones: Contabilidad Financiera. Costos y Presupuestos.

Certificaciones: No requiere.

Informatica: Manejo de MS Office Avanzado. Sistemas ERP.

Idiomas: Espaiiol. Inglés intermedio.

b.2. HABILIDADES / DESTREZAS

Competencia Definicion
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Planificacion y Gestién

Capacidad para planificar y gestionar los recursos
financieros de Natural Club para asegurar la salud
financiera, asi como determinar mejores oportunidades
economicas para Natural Club.

Manejo de recursos financieros

Determinar como debe gastarse y manejarse los recursos
financieros para realizar los trabajos y contabilizar gastos.

Pensamiento critico

Utiliza la 16gica y el analisis para identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y/o amenazas de enfoques,
proposiciones relevantes para la toma de decisiones o
disefio de estrategias desde la gestion financiera.

b.3. ACTITUDES
Competencia Definicion
Capacidad de resguardar y proteger con discrecion la
Confidencialidad informacion a la que tiene acceso como gestor financiero y

contable.

Trabajo en equipo

Cooperar y trabajar de manera coordinada, comunicativa y
proactiva con los demas (jefe de operaciones, jefe
comercial y CEO)

Negociacion

Capacidad para comunicar eficientemente y/o persuadir a
las otras partes interesadas para obtener los resultados
beneficiosos esperados por Natural Club para cumplir
exitosamente con sus metas contables y financieras,
siempre valorando la relacion a largo plazo con cada una
de las partes y co-creando soluciones creativas que
permitan obtener un acuerdo ganar-ganar en la mayoria de
los casos.

Fuente: Elaboracion propia

PERFIL DEL PUESTO POR COMPETENCIAS

GERENTE GENERAL

NATURAL CLUB

Tabla 32: Perfil del puesto Gerente General

Nombre del puesto: Gerente general

Gerencia / Unidad a la que pertenece: Administracion

Puesto al que reporta: No aplica

Puesto (s) que supervisa: No supervisa

‘ Organigrama:
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CEO

| : ,

Jefe de Jefe de
Jefe Comercial Finanzas Operaciones
1 ! R
Community Operario de
Manager almacén Repartidor

llustracion 96: Organigrama puesto 7

Fuente: Elaboracion propia

Mision del Puesto:

Administra la empresa Natural Club al velar por su eficiencia empresarial en todos los aspectos relevantes que la
componen, para asegurar el éxito empresarial de acuerdo a las metas y estrategias planteadas para el negocio.

Relaciones internas Motivo

Supervisa, coordina y gestiona de la mano con el jefe de
Jefe de Finanzas finanzas todas las decisiones relevantes para el negocio
en lo que respecta su eficiencia financiera y contable.

Supervisa y coordina con el jefe de operaciones todo lo
Jefe de Operaciones relevante al area y las decisiones macro de alto impacto
para el negocio.

Supervisa y coordina con el jefe de comercial y
Jefe Comercial marketing todo lo relevante al 4rea y las decisiones macro
de alto impacto para el negocio.

Relaciones Externas Motivo

Representa la imagen e intereses de la empresa en la
Proveedores interaccidn y/o reuniones en las que sea participe con los
socios-proveedores.

En situaciones puntuales en las que deba interactuar,
Clientes relacionarse y representar a la Natural Club ante clientes
grandes.

Como gerente general y también representante legal es
Banca u otros stakeholders que se tornen relevantes. | figura clave en las relaciones con Bancas y/u otras
entidades externas relevantes que puedan presentarse.

Recursos necesarios Motivo
Computadora apta para gestiones administrativas
Computadora pu pta -p & v
relevantes del puesto.
Celular de trabajo para coordinar estionar con los
Celular Jo p yg

stakeholders que lo requieran.
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. Uso de mascarilla y portar mascarillas extras para
Mascarillas . . .
cumplir con el protocolo de seguridad covid-19.
Alcohol en spra Uso del alcohol para la desinfeccion de la persona
pray siguiendo el protocolo covid-19.

RESPONSABILIDAD DEL CARGO:

Si, maneja informaciéon muy confidencial en lo que
Informacion confidencial respecta a todos los informes y reportes de las diferentes
areas que conforman la empresa.

Si, tiene acceso a las cuentas bancarias y situacion

Manejo de dinero .
bancaria de la empresa.

- Decide el plan de negocio a ejecutar, asi como su
L. . estrategia y objetivos.

Decisiones que impactan en la empresa . .
- Decide aprobar o rechazar proyectos y/o ideas con base

en su criterio como gestor general.

Grado alto de representacion frente a proveedores, si se
Representacion presentara casos grandes clientes, y sobretodo banca y/u
otros posibles inversionistas o prestamistas.

PLAN DE CARRERA:
Ascenso: Por el momento no existe un puesto creado dentro del area comercial al cual pueda ascender.

Desplazamiento Horizontal: Por el momento no existe un puesto creado el cual pueda ocupar.

FUNCIONES DEL PUESTO

Principales funciones:

1. Elaboracion del Plan de Negocios de la empresa, asi como de sus estrategias y objetivos empresariales.

2. Supervision y coordinaciéon con todas las dreas relevantes del negocio: comercial, marketing,
operaciones y finanzas.

3. Elaboracion y planteamiento de nuevas estrategias de crecimiento para el negocio.

4. Asegurar el liderazgo y gestion de los procesos de la organizacion.

5. Monitorear el cumplimiento de los proyectos y planes de accion definidos.

6. Serreferente y contribuir al cumplimiento de la cultura organizacional, mision, vision, valores, estrategia

y objetivos organizacionales.

7. Plantea y monitorea los principales KPIs que le permiten controlar y asegurar el éxito del negocio.

8. Promueve y plantea propuestas innovadoras, al aprovechar oportunidades empresariales para llevar a la
empresa al siguiente nivel.

9. Asegurar las buenas relaciones organizacionales, como imagen y representante de Natural Club.

10. Asegurar la rendicion de todas las areas a la Gerencia para prever posibles incidencias y/o desvios y asi
asegurar el éxito empresarial.

COMPETENCIAS
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a. COMPETENCIAS GENERALES

1. Orientacion al Servicio

2. Responsabilidad

3. Integridad

b. COMPETENCIAS ESPECIFICAS

b.1. CONOCIMIENTOS

Formacion académica: Bachiller en Administracion, Finanzas, Contabilidad, Ingenieria Industrial y/o afines.

Experiencia:

- 2 afios de experiencia dentro areas administrativas de una empresa.

Post Grado: No requiere.

Especializaciones: No son indispensables.

Certificaciones: No requiere.

Informatica: Manejo de MS Office Avanzado. Sistemas ERP.

Idiomas: Espaiiol. Inglés intermedio.

b.2. HABILIDADES / DESTREZAS

Competencia Definicion

Capacidad para planificar y gestionar los recursos
financieros de Natural Club para asegurar la salud y el

Planificacion y Gestién éxito empresarial, asi como determinar mejores
oportunidades econdmicas y de mercado para Natural
Club.

Utiliza la logica y el analisis para identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y/o amenazas de enfoques,
proposiciones relevantes para la toma de decisiones o
disefo de estrategias de negocio.

Pensamiento estratégico
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Formular una vision

Desarrolla una imagen sobre como deberia trabajar Natural
Club en sus condiciones ideales, mostrandose como
ejemplo y motivador de ese ideal empresarial.

b.3. ACTITUDES

Competencia Definicion
Habilidad necesaria para orientar a la accion a 1 grupo
. humano en una direccion determinada, inspirado en la
Liderazgo

cultura organizacional Natural Club y anticipando
escenarios de desarrollo de la accion de la empresa.

Trabajo en equipo

Cooperar y trabajar de manera coordinada, comunicativa y
proactiva con los demas (jefe de operaciones, jefe
comercial y CEO)

Negociacion

Capacidad para comunicar eficientemente y/o persuadir a
las otras partes interesadas para obtener los resultados
beneficiosos esperados por Natural Club, siempre
valorando la relacion a largo plazo con cada una de las
partes y co-creando soluciones creativas que permitan

obtener un acuerdo ganar-ganar con los stakeholders.

Fuente: Elaboracion propia

3.3.4. Presupuesto RRHH

Como parte del proyecto, se desarrolld el presupuesto de Recursos Humanos para los primeros
tres afios el cudl, esta conformado por los siguientes roles: Gerente comercial, Gerente de
operaciones, Gerente de finanzas y contabilidad, CEO, Community Manager, Operario

(Almacén) y Delivery.

ANO 1

Para el Afio 1, el proyecto contara con el trabajo de un Community Manager para el mes de
diciembre, debido a que, la empresa recién comienza a evolucionar y a generar mayores
ingresos. La finalidad de la contratacion del Community Manger sera generar contenido de
calidad en nuestra principal plataforma Facebook. De estd forma, se busca generar mas
interacciones, las cudles se traducen en ventas. Asimismo, recibird un pago de S/. 1,500.00 por
servicios en el mes de contratacion en Diciembre. Por otro lado, los principales
socios/accionistas recibirdn un pago minimo de S/. 500.00 con frecuencia mensual durante los
primeros doce meses de funcionamiento del proyecto, debido a que, el proyecto se encuentra

en proceso de expansion y se busca enfocar mayor parte de los ingresos en procesos para
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incrementar las ventas. De igual forma, se destinard un pago mensual al operario de almacén y

delivery equivalente a S/. 1,500.00 de forma mensual durante el primer afo.

Tabla 33: Presupuesto de RRHH ario 1

|t |

N L) WAk ARk May un LU o “r ocr nov o

ereete (omevk
Carerte G cpetncres

Gurerde O anias y contabiiag
<o

Corrmunty Wenuge Mo L Ages)
Opecyie [Mmacral

Gckssns

whonry

6rides B¢ perond S0 So00 S0 o S0 Som 6500 o S0 So00 S000 €500

Fuente: Elaboracion propia
ANO 2

En el Afio 2 de funcionamiento del proyecto se contara con las labores de un Community
Manager de forma mensual durante todo el afio con un pago equivalente a S/. 1,800.00.
Asimismo, para el presente afio se incrementaran los pagos a los siguientes cargos: Gerente
comercial, Gerente de operaciones, Gerente de finanzas y contabilidad, CEO equivalente a S/.
1,200.00 con frecuencia mensual. Por otro lado, las posiciones de Operario y Delivery se
mantienen con un pago mensual de S/. 1,500.00 durante todo el afio. No obstante, es necesario
precisar que se contard con una persona mas para el servicio de entrega (delivery) por lo qué

se ha considerado dos pagos en cada mes de enero a diciembre.

Tabla 34: Presupuesto de RRHH ario 2
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Fuente: Elaboracion propia
ANO 3

Para el Afio 3 de funcionamiento del proyecto se mantendran los mismos pagos del afo anterior
para los siguientes cargos: Gerente comercial, Gerente de operaciones, Gerente de finanzas y
contabilidad, CEO. Por otro lado, las posiciones de Operario y Delivery, también, se
mantendran con el mismo pago equivalente a S/. 1,500.00 con la diferencia de que para el
presente afio se aumentard una posicion en Operario y una persona adicional para el servicio

de entrega (delivery), debido a que, se tendran mayor demanda de pedidos.
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Tabla 35: Presupuesto de RRHH ario 3
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Fuente: Elaboracion propia
3.4. Plan de Marketing

3.4.1. Estrategias de marketing (offline y online)

Objetivos del area de marketing

Los objetivos del 4rea de marketing se dirigiran principalmente a lograr las siguientes
metas generales: aumentar la cartera de socio-proveedores, aumentar la interaccion y el
posicionamiento de la marca, aumentar la comunidad digital y las ventas de Natural

Club.

Objetivo 1: Generar un 15% de leads del total de impresiones en cada publicidad para

proveedores hasta Junio del 2020.

Estrategia: Desarrollar campafa de marketing promocionando los beneficios de ser

socios-proveedores de Natural Club.

Tactica: Incorporar en las publicaciones para los proveedores un landing page sencillo

para que el proveedor interesado pueda dejar su informacion de contacto.

Objetivo 2: Aumentar la interaccion de la marca Natural Club en 20% trimestralmente

hasta Diciembre 2021.
Estrategia: Ejecutar plan de contenidos elaborado para la red social Facebook.

Téctica: Compartir contenido grafico en RRSS con tips de cocina, consejos
nutricionales, informacion de productos y promociones como minimo 4 veces por

s€émana.

Objetivo 3: Incrementar las ventas minimo en un 5-10% mensual por los primeros 3

anos, de 2020 a 2023.
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Estrategia: Incorporar un plan de promociones semanales y mensuales logrando un mix

de productos y precio atractivos para los clientes.

Tactica: Lanzar publicaciones en redes sociales con promociones y packs de productos

para incrementar la cantidad de ventas.

Objetivo 4: Crecimiento de la comunidad digital (nimero de seguidores) en un 10-20%

mensual hasta Julio 2021.

Estrategia: Elaborar y ejecutar un plan de inversiones de publicidad en marketing

digital.

Tactica: Invertir de acuerdo al plan de inversiéon semanal en los contenidos compartidos

(publicaciones, historias u otro) con mayor €xito e impacto en la comunidad.

Objetivo 5: Generar posicionamiento de la marca Natural club como una de las

plataformas mas rapidas y de facil uso en delivery de productos saludables.

Estrategia: Elaborar y ejecutar un plan de experiencia al cliente en las plataformas

digitales.

Téctica: Compartir en las redes sociales, Facebook, el feedback positivo recibido por
los clientes a través de mensajes directos, comentarios o cualquier otra interaccion

digital.

Desarrollo de marketing mix

3.4.1.1. Descripcion de estrategias de producto

Estrategias de producto

Desarrollo de la marca:

Branding: usamos el color verde representando lo natural y los saludable junto con

lo blanco, asi mismo el /anding page utiliza colores tierra para dar la sensacion de una

marca sofisticada.
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- Naming: usamos la palabra Natural Club de esta manera que juntemos en un club a
personas interesadas en alimentos naturales en solo lugar a través de nuestras plataformas

digitales, redes sociales y la pagina web.

- Isotipo: Usamos la palabra N como isotipo de tal manera que al momento de que el
consumidor lo vea con hojitas en la parte superior e inferior sepan que se trata de Natural

Club.

NATURAL

llustracion 97: Logo Natural Club

Fuente: Elaboracion propia

- Marca: Natural Market es una marca que representa al marketplace que busca unificar
la oferta y demanda de productos saludables. El objetivo de la marca es demostrar que si
se puede tener un estilo de vida saludable al alcance de un click. De que existe un lugar que
puede ofrecerte la vida saludable que siempre esperabas, no sélo en términos de variedad
y calidad de productos, sino también en informacién de valor acerca de los alimentos que

consumes, recetas creativas y consejos nutricionales.

- Presentacion: Las entregas se hardn mediante empaques eco-friendly, con esto la marca

reafirma su posicionamiento como marca consciente y eco-amigable.

- Servicio de apoyo: La marca contard con personal que brindard apoyo y soporte

constantemente a través de redes sociales.

- Caracteristicas tangibles e intangibles: Plataforma de facil acceso, comunicaciéon a
través de las redes sociales. Pagina web con colores llamativos y espacios bien distribuidos
para presentar los productos de los proveedores. Productos naturales que cumplen el control

de calidad y confiabilidad propuesto por la empresa.

- Ciclo de vida del mercado:
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Natural club se encuentra en la fase de introduccidn, puesto que esta recién ingresando al

mercado de alimentos saludables del nivel socioeconémico A y B. La marca se encuentra

fortaleciendo sus procesos, ingresando a las plataformas digitales y perfeccionando la

pagina web.
(X010 06 VIDA 0F U8 PROCUCT €1 £L MERCAO
"1 amooxon oMo wase?
%TU RAL
a. L
Ilustracion 98: Matriz ciclo de vida
Fuente: Elaboracion propia
Matriz Ansoff

La empresa se encuentra en el cuadrante de Desarrollo de productos (servicios), ya que

estamos ingresando a un mercado actual, pero buscando ofrecer productos con una

experiencia distinta, mas completa; al adquirir lo que son los productos saludables

naturales y orgénicos. Por ello es importante realizar campanas en Facebook con el fin

de ofrecer esta nueva experiencia en el mercado.

Tabla 36: Matriz Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES

NUEVOS

Mercados | ACTUALES

Penetracién de mercado

Desarrollo de productos

NUEVOS

Desarrollo de mercado

Diversificacién

Fuente: Elaboracion propia

Niveles estratégicos de productos o servicios
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e Producto/servicio basico:

Plataforma digital - actualmente RRSS y en el mediano plazo pagina web - para unificar

oferta y demanda de productos saludables.
Servicio delivery

e Producto/servicio real:

Empaques biodegradables en la entrega de productos
Variedad de productos y marcas naturales

Acceso a variedad de productos saludables de interés
Eficientes filtros de busqueda

Rapidez en el proceso de compra

e Producto o servicio aumentado:

Reembolso ante incidencias o entregas que incumplen lo solicitado
Informacion a detalle de los productos y marcas
La entrega de productos cuenta con protocolo de seguridad covid-19

Soporte web rapido y confiable en RRSS (inicialmente) y pagina web (mediano plazo).

Producto
aumentado
Producto
real
Reembolso
ante Producto
incidencias Bésico Acceso
a varias
Fil
10, piataformay  Marcas
RRSS
Soporte web Productos
fiable

Informacién en blog
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llustracion 99: Diagrama niveles estratégicos producto

Fuente: Elaboracion propia

3.4.1.2. Descripcion de estrategias de fijacion de precio

- Precio

Nuestra estrategia no se basara en penetrar el mercado, tampoco generar un descreme.
Entraremos con los precios que manejan nuestros proveedores en sus plataformas y tiendas.
Usaremos la estrategia de la comision por venta, en el cual se maneja un 10% del precio de

mercado del producto, en la linea de empaquetados.

Estrategias

Ofrecer periodos de tiempo (3 meses aprox.) de no pago de comisiones.
Manejar siempre beneficios para los proveedores (contenido de sus productos)

En el caso de la linea de productos a granel:

Mantener precios que estén 40% sobre nuestro precio al por mayor. Usaremos como

referente Natural Mixes y Amaru

almarusi DE‘rﬁj@dS Mensaje i =1 oo

338 publicaciones 21.2k sequidares 22 seguidos

Superalimentos Amaru

Levamas superfocds a los siper peruanos, donde sea que se encuentren,
wirhE D

amarusuperfoads, com

4§ redidos:

024616802 g Delivery

iEscribenos! Gy

wa.me/51924616802

llustracion 100: Captura de pantalla Amaru Superfoods

Fuente: Instagram Amaru Superfoods
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mezclas naturales Mensae & v e
59 publicaciones 3,774 sequidores 982 siguiente

MEZCLAS NATURALES

venta de frutos secos y deshidratados By @
jHacemos delivery! g

T Lima, Peru

Pedidos al 994263517

Dale click aqui §

wa.me/51994263517

1lustracion 101: Captura de pantalla Mezclas Naturales

Fuente: Instagram Mezclas Naturales

Mantendremos nuestros precios menores al de estas referencias, pero sin bajar de un margen

de ganancia de 40%.
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ATURAL

&

Mantequilla Lecker de frutos secos Leche de almendras Nutrinuts

Mantequilia de mani s/ 2L de Leche de almendras S/ 10
Mantequilla de almendras §/28 ILdelechedoaimendras S/18
Mantequilla avellana con cacoo 5/ 40
Dip dulce de mantequilia de mani S/ 20

Café orgénico Villa Hermosa
: w!
&) Bolsade café en granos x260gr S/ 20 %2
Bolsa de Café mokdo x 260gr s/ 20 e

Aréndanos Natura Club

Pl ArGndanos x kg
Aréndanos x 2kg s/ 30
Aréndanos x 3kg S/ 40

Frutos secos a granel

Almendras sfas

Ajonjolf s/28

AVENG Grana entero s/ 40
Castanas s/ 20 s/2
Costaras de cop tostadas s/ s/5
| Castanas de cagl sin tostar s/ s/®
NUGCES CON CASCAra s/20 s/
Nueces sin cascara s/ s/8
Pacana con cascora s/28
Pistachos s/ 40

Hlustracion 102: Carta digital Natural Club

Fuente: Elaboracion propia

3.4.1.3. Descripcion de estrategias de plaza
- Plaza
Los canales que tiene el cliente son las redes sociales y la pagina web (a mediano plazo).

La distribucion es a través del servicio delivery o si es por volumen se gestionara a través

de proveedor. Las tres plataformas nos permitiran tener un mayor alcance:

e Pigina web: Servird como un canal donde se podran ver la oferta de productos y realizar

la compra o afiliacion de los proveedores. Esto a mediano plazo, puesto que
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actualmente no se cuenta con el presupuesto para la pasarela de pagos y otros costos
propios de la infraestructura del marketplace.

e Facebook: Medio que servird para establecer relaciones con clientes y proveedores y
como canal de venta inicial, asi mismo se publicara contenidos sobre los productos, las

marcas, y la informacion de valor para el cliente en relacion a la alimentacion saludable.

Intensidad de distribucion selectiva: puesto que se va a vender a un publico mayor que en
el caso de la distribucion exclusiva, nuestra plataforma establecera lazos con aquellas
empresas o proveedores que cumplan con los estandares de calidad que hemos determinado
y no todos podran formar partes, asi mismo no se vendera una marca exclusiva, si no una

amplia cartera de marcas y productos.

e Matwral Chub Pord
" i o

Ediitar

Tlustracion 103: Publicacion leche de almendras en Facebook

Fuente: Facebook Natural Club
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Natural Club
Inicio
ol v Me gusta N Seguir A Comparte
Eventos
v Ver més
Crear @ En vivo £ Evento @ Oferta O AN 00 Yore CaMBCacn

Hlustracion 104: Captura de pantalla Facebook Natural Club

Fuente: Facebook Natural Club

3.4.1.4. Descripcion de estrategias de promocion

Promocion

Publicidad a través de redes sociales: Se ha venido realizando publicidad pagada y no
pagada a través de Facebook, las cuales seguira en marca todo el 2021 para conseguir
mayor alcance y lograr nuevos proveedores y clientes. Asi mismo las redes sociales nos
permitirdn estar en contacto con el cliente y ofrecer la variedad de productos que
contamos.

Publicidad a través de un influencer: Se va a buscar un candidato que cumpla con el
perfil de los consumidores a los que nos estamos dirigiendo. Esto se realizara para
obtener seguidores de la persona seleccionada.

Marcha blanca: En el lanzamiento de los primeros productos realizamos posts en redes
sociales comunicando mediante un post que habran pedidos con delivery gratis en
pedidos a partir de cierto rango de precios.

Pack de promocion: Se lanzaran post en redes en la cual se ofrecerd un grupo de
productos seleccionados a un menor precio, esto permitird que se conozcan los
productos a través de un mayor alcance como es lo que ofrecen las redes sociales.
Marketing directo: En un periodo de tiempo de seis meses a un afio cuando la empresa
cuente con una base de clientes mas solida, se planea enviar a través de mensajes

directos en redes sociales cupones online de descuentos para clientes que ya compraron
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algunos de nuestros productos. De esta manera se incentiva la recomprar y se sabra si

los clientes se encuentran satisfechos con nuestro servicio.
Indicadores:

- Numero de seguidores nuevos en redes sociales sobre el total de personas que visitan

las redes sociales
- Numero de ventas realizadas en noviembre sobre las ventas realizadas en octubre

- Numero total de me gustas, comentarios, compartidos sobre el total de personas que

alcanzo el post

- Numero de mensajes respondidos entre la cantidad de personas alcanzadas con

nuestras promociones via mensaje

- Numero total de personas satisfechas con el servicio sobre personas insatisfechas de

acuerdo a las encuestas realizadas por redes sociales

- Estrategia BTL: Se usara medios no convencionales para publicidad de la empresa. Se
dard a través de redes sociales lo cual nos va a permitir tener mas alcance para el publico
al que nos estamos dirigiendo. El contar con un gerente de marketing nos permite tener un
panorama claro para realizar los anuncios y las inversiones publicitarias. Asi mismo los
costos a través de estas técnicas son menores. Algunas de las estrategias que se
desarrollaran seran promociones, campafas publicitarias, eventos en redes sociales, entre

otros.

- Estrategia Push: Es una estrategia que nos va a permitir llegar a mas personas como el

empleo de google Ads, publicidad en redes conectando todos los canales de distribucion.
Objetivos:
e Estrategia y actividades para los diferentes tiempos del plan

Dado que Natural Club es una empresa con presencia netamente digital, y todo el proceso
de compra se da online a través de nuestras plataformas digitales, las estrategias propuestas
se encuentran dentro del marketing digital, debido a la naturaleza del negocio y la mayor

eficiencia costo-beneficio para los objetivos online de Natural Club:
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- Marketing digital
Estrategia: Creacion de contenido
Actividad:

- Blog semanal de actividades y recetas saludables
- Fotografias de productos con anexos a su descripcion y caracteristicas
- Secuencias informativas de los beneficios de pertenecer al Club

- Community Manager

3.4.2. Presupuesto de MKT

Para realizar el presupuesto se consultd con el duefio de Mercadillo, principal benchmarking
de nuestra empresa. El cual nos comenté que la inversion en los primeros afos era
relativamente moderada. Lo mas importante era el alcance organico y los referidos. Comenta
que en los primeros 3-4 afios es moderado, aproximadamente entre S/. 400 a S/. 900, pero se
llega a un tope que ya no te permite seguir creciendo porque se tiene una cuota de mercado
significativa que la inica manera de pasarla es invertir mas que la competencia. Por ello, para

el 4to afo se duplicara la inversion en publicidad.

Como parte de nuestro presupuesto de marketing se determind ejecutar el siguiente plan
durante los 12 primeros meses para el afio 1 y fueron los siguientes:

Publicidad en Facebook equivalente a un peso de 35.29%, influencer es basicamente canjes en
el primer afio equivalente a un 23.53%, asesoramiento en habitos de salud equivalente a 29.41%
y un community manager equivalente a 11.76%. Este tlltimo se usara una agencia solo 2 veces

al primer aflo, para fechas festivas.

Tabla 37: Presupuesto de Marketing ario 1
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Ao 1

Descripcién Plataforma ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET ocT NoOV DIC
Digital
Publicidad en Facebook Ads 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Influencers Instagram 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Asesoramiento habitos saludables Envivo FB 200 200 200 200 200 200
Community manager Social Media 1,500 1,500
Total con IGV 500 700 500 700 500 700 2,000 700 500 700 500 2,200
Total sin IGV 424 593 424 593 424 593 1,695 593 424 593 424 1,864
Afio 1
w

Fb 3,600 35.29%

Influencer 2,400 23.53%

c™M 3,000 29.41%

RSE 1,200 11.76%

Total con IGV 10,200

Sin IGV 8,644
Fuente: Elaboracion propia
Para el afio 2 el presupuesto de que se va a implementar es de la siguiente manera: Publicidad
en Facebook equivalente a un peso de 14.10%, influencer equivalente a un 13.56%,
asesoramiento en habitos de salud equivalente a 65.10% y un community manager equivalente
a 7.23%. En el caso de influencers cambiard la dindmica contratandolos para hacer una
campafa cada 2 meses. Por ultimo, en este punto ya se tendrd contratado a un Community
Manager.
Tabla 38: Presupuesto de Marketing ario 2
Afio 2

Descripcion Plataforma ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET ocT NOV DIC
Digital
Publicidad en Facebook Ads 390 390 390 390 390 390 390 390 390 390 390 390
Influencers Instagram 750 750 750 750 750 750
Asesoramiento habitos saludables Envivo FB 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Community manager Social Media 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
Total con IGV 2,390 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140
Total sin IGV 2,025 2,661 2,025 2,661 2,025 2,661 2,025 2,661 2,025 2,661 2,025 2,661
Afio 2
w

Fb 4,680 14.10%

Influencers 4,500 13.56%

c™m 21,600 65.10%

RSE 2,400 7.23%

Total con IGV 33,180

Total sin IGV 28,119

Fuente: Elaboracion propia

Para el afio 3 el presupuesto de que se va a implementar es de la siguiente manera: Publicidad
en Facebook equivalente a un peso de 12.46%, influencer equivalente a un 22.26%,
asesoramiento en habitos de salud equivalente a 59.35% y un community manager equivalente
a 5.93%. Este ultimo afio se sigue con la misma dindmica con los influencers y se aumenta el

sueldo del Community Manager, el cual es clave para potenciar nuestro alcance organico.

Tabla 39: Presupuesto de Marketing ario 3
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Afio 3
Descripcion
Digital
Publicidad en Facebook
Influencers
Asesoramiento habitos saludables

Plataforma

Ads
Instagram
Envivo FB

ENE

420
750
200

FEB

420
750
200

MAR

420
750
200

ABR

420
750
200

MAY

420
750
200

JUN

420
750
200

JuL

420
750
200

AGO

420
750
200

SET

420
750
200

ocT

420
750
200

NOV

420
750
200

DIC

420
750
200

Community manager Social Media 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Total con IGV 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370
Total sin IGV 2,856 2,856 2,856 2,856 2,856 2,856 2,856 2,856 2,856 2,856 2,856 2,856
Afio 3
w

Fb 5,040 12.46%

Influencers 9,000 22.26%

™ 24,000 59.35%

RSE 2,400 5.93%

Total con IGV 40,440

Total sin IGV 34,271

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial

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

Grupos de interés

Stakeholders o Grupos de Interés internos

Trabajadores: El emprendimiento cuenta con personas enfocadas en las actividades del

negocio, forman parte del equipo de la organizacion.

Accionistas: Personas u organizaciones que contribuiran en el crecimiento y

desenvolvimiento de la plataforma digital a través de aportes de capital.

Stakeholders o Grupos de Interés externos

Clientes: Personas consumidoras de productos saludables entre 18 y 45 afos, quienes
residen en los distritos de la zona moderna de Lima Metropolitana, asimismo suelen

realizar compras online en distintas plataformas digitales.
Proveedores: Productores y empresas con los cuales se han establecido acuerdos para

publicar y comercializar sus productos en nuestra plataforma digital, ademas de

abastecernos con los insumos.
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Competidores: Negocios que ofrecen productos y servicios similares capaces de

sustituirnos y/o iguales al emprendimiento.

Influencers: Personas que cuentan con una comunidad de seguidores por temas

especificos.

Comunidad: Relacion con la comunidad de nuestro entorno.

Entes reguladores: Instituciones publicas encargadas de regular el marco legal para

nuevos emprendimientos que buscan formalizar como Sunat, Indecopi, entre otros.

Medio ambiente: Lugar donde habitamos conformado por elementos naturales y

energéticos. Respeto a las leyes de proteccion del medio ambiente.

Gobierno: Gobierno local, autoridad que administra instituciones publicas.

Matriz de Stakeholders

Tabla 40: Matriz de stakeholders
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Grupo de
interés

Expectativas del grupo de
interés

Riesgo si no atiendo
expectativas

Importancia para la
sostenibilidad de la
empresa (del 1al 10)

Acciones que debemos ejecutar

Cumplimiento de los deberes

Efectuar los beneficios acordados, establecer una

patrocinio de la marca

rarca

molestia, mala actitud 10 . . R
del empleador politica de incentivos, saber escucharlos.
Trabajar en un agradable . . . .
Colaboradores N 9 Bajo desempefio 9 Constituir una cultura organizacional
clima laboral
. Proponer sueldos justos acorde al mercado,
Pago justo Abandono 9 P e ! .
habilidades v competencias
Incrementar |a rentabilidad Abandono 9 Establecer estrategias de ventas y en las areas
Accionistas Partic o 3
articipar en |a torna de N . . -
P . Bajo interés, retiro 7 Plantear con claridad |as responsabilidades
decisiones
. ) . Aclarar el proceso del protocolo de bioseguridad,
Protocolo de seguridad Desconfianza, quejas 10 P N P 9
capacitar al personal.
. _ , . Clarificar y optimizar los procesos de atencidn al
Clientes Buena experiencia de compra| Busqueda de otras opciones 9 X ¥ op P . X
cliente para una experiencia especial.
. , . Seleccionar los productos acorde a la caducidad
Productos de calidad Busquedas de sustitutos 10 P X Y
calidad.
. L. . . Reuniones para pactar acuerdos para el beneficio de
alianzas estratégicas alianza con la competencia 9
ambas partes.
Comunicacidn eficiente, suposiciones, malos .,
. ) 6 Tener una comunicacion frecuente.
asertiva entendidos
Proveedores ——
. ., . Establecer canales de comunicacidn con una
Optima relacién laboral Desconfianza 8 -
relacidn transparente.
Cumplimiento con la fecha de . ., Utilizar un cronograma de pagos v recordatorios para
o Terminar la relacidn laboral 9 x pagos V| P
pago cumplir lo acordado a tiempo.
cornpetencia leal Mala reputacidn 9 Estar informado sobre |as leyes de la competencia.
Competidores — —— - - — .
Mayor participacidn de Consolidacién del competidor g Realizar un plan estratégico, incluir estrategias de
mercado en el mercado defensa y ataque.
Reduccién de productos ., Evaluar y reemplazar los productos utilizados en
R Mala reputacidn 9 -
. . contaminantes nuestro emprendiriento.
Medio ambiente Concient | T o " PTr—
oncientizar alos . ) . ompartir las practicas para el cuidado del medio
. Deterioro del medio ambiente 7 P P p
consumidores ambiente.
publicar los procesos de i Documentar y compartir la informacidn veraz de la
Mala reputacion 8 L,
. forma transparente organizacién.
Comunidad — — —
Informar sobre las actividades 5 Asegurar y planificar la publicacién de las
Poco sobresaliente 7 -
de RS actividades de RS.
Contar con informacién : Documentar v compartir la informacién veraz de la
P Sanciones y multas 9 .,
: auténtica organizacion.
Gobierno — —
. . Documentar v compartir la informacién veraz de la
Cumplimiento del marco legal Sanciones y multas 9 L,
organizacion.
. Dejar pasar una oportunidad . .
Recibir propuestas para el Evaluar el impacto de trabajar con un o una
Influencers para elevar el alcance de la 6

influencer respecto al alcance de la marca.

Fuente: Elaboracion propia

3.5.2. Actividades a desarrollar

La responsabilidad social empresarial de Natural Club tiene como objetivo mantener

relaciones saludables y duraderas con todos los stakeholders, manteniendo siempre en

consideracion el impacto ecoldgico, social y econdmico. Teniendo en cuenta ello, se

proponen a continuacion las siguientes actividades que se llevaran a cabo con cada uno

de los grupos de interés:

Proveedores

Objetivos:
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- Generar alianzas duraderas de valor para ambas partes
- Construir una cadena de suministros de valor para todos los involucrados

- Mantener relaciones de respeto y cordialidad con los proveedores

Actividades

- Cumplir plazos y métodos de pago pactados con los proveedores

- Respaldar todos los acuerdos entre las partes de manera transparente y concreta
siguiendo los documentos y procedimientos establecidos

- Fomentar y aumentar alianzas con marcas ecoldgicas y socialmente
responsables

- Elegir canales de comunicacion claros y tener procedimientos establecidos para

atencion de quejas, dudas o consultas

Clientes

Objetivos:

- Cumplir con la promesa de marca, brindando los productos y servicios que
prometemos ofrecer al mercado

- Brindar informacion clara y transparente al cliente acerca de lo que le concierne
de Natural Club

- Brindar seguridad y confianza a los clientes cumpliendo con todos los

protocolos de bioseguridad covid-19
Actividades
- Brindar informacion al cliente veridica y transparente acerca de los productos
que se comercializan

- Entregar los productos que se prometen en la pagina web en cuanto refiere a

cantidad, calidad, e informacion del detalle del producto
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- Cumplir con todos los protocolos de bioseguridad covid-19 en lo que a la
entrega del producto (desde la recepcion en almacén hasta la puerta del hogar
del cliente)

- Brindar y fomentar en la pagina web la compra de productos ecoldgicos
(destacando la linea organica)

- Brindar canales de comunicacion claros y tener procedimientos establecidos

para atencion de quejas, dudas o consultas

Colaboradores

Objetivos:

- Generar un buen clima y cultura organizacional
- Cumplir con la seguridad laboral en los centros de trabajo
- Oftrecer una relacion de valor para el trabajador (beneficios y oportunidades

dentro de la empresa)

Actividades

- Publicitar los valores organizacionales dentro Natural Club

- Generar y establecer actividades integrativas dos veces al mes

- Brindar una estructura laboral segura que cuente con todos los protocolos
establecidos de seguridad

- Generar y establecer canales y espacios de comunicacion libres, en donde los
colaboradores puedan hacer llegar sin contrapiés sus ideas, sugerencias, o
cualquier informacion que consideren.

- Mantener una disposicion laboral fisica cercana y horizontal

- Cumplir justa y puntualmente con el pago de planilla y beneficios sociales

- Reclutar, seleccionar y contratar trabajadores alineados con los valores y la

cultura Natural Club

Medio Ambiente
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Objetivos:

- Reducir el impacto ecologico de los desechos generados por Natural Club

- Construir mayor consciencia con los clientes acerca del impacto de los
productos que consumimos y su procedencia

- Mantener un espacio eco-friendly y medioambientalmente consciente dentro de

todos los procesos de la empresa

Actividades

- Reducir y/o reemplazar la comercializacion de productos en empaquetados de
plastico

- No utilizar bolsas plésticas en el proceso delivery de los productos

- Implementar contenedores de basura diferenciados y gradualmente otros
programas de reciclaje

- Incorporar a la cultura organizacional la consciencia medioambiental en la
manera de pensar, actuar y sentir de los colaboradores

- Promocionar los productos ecologicos resaltando el valor agregado de un

producto con una cadena de suministros medioambientalmente responsable
Gobierno
Objetivos:
- Cumplir con la legislacion y normas establecidas por los organismos
reguladores
- Mantener relaciones integras y de respeto con los organismos y/o funcionarios
reguladores del estado

Actividades

- Cumplir plazos y formas de los acuerdos pactados con los organismos o

funcionarios estatales
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- Brindar informacion veridica y transparente a los organismos reguladores
competentes

- Natural Club reporta cualquier irregularidad a las autoridades estatales
pertinentes

- Natural Club se opone y une a la lucha contra los delitos de corrupcion y lavado

de activos

Comunidad

Objetivos:

- Mantener relaciones integras y de respeto con la comunidad

- Demostrar una buena imagen y reputacion con la comunidad

- Compartir y generar valor para la comunidad desde la actividad empresarial

Actividades

- Establecer y cumplir politicas en toda la actividad empresarial de Natural Club
que sean respetuosas y justas con la comunidad, en términos de legislacion y
ética.

- Compartir de manera transparente y equitativa la informacion referente a RSE
con toda la comunidad.

- Compartir la informacion relevante y/o de valor de la empresa a la comunidad

por los canales establecidos.

Competidores

Objetivos:

- Mantener y fomentar una competencia leal con los competidores

- Ser una empresa donde prima la originalidad y la innovacion

Actividades
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- Reportar cualquier propuesta desleal por parte de la competencia con las
autoridades pertinentes

- Incorporar la innovacién como uno de los pilares culturales dentro de Natural
Club

- Destacar la innovacion, originalidad y creatividad dentro de los procesos,

productos y servicios que brinda Natural Club

Influencers

Objetivos:

- Desarrollar y mantener una relacion de respeto y valor mutuo

- Ser una empresa atractiva para los Influencers
Actividades
- Establecer un speech de contacto con la propuesta de colaboracion para los
Influencers.
- Desarrollar y ofrecer un “pack de beneficios” Natural Club como parte de la
oferta de valor para los Influencers.
Accionistas

Objetivos:

- Generar rentabilidad para los accionistas de Natural Club

- Brindar informacion de la situacion de la empresa con transparencia y veracidad

Actividades

- Elaborar un plan comercial anual con las respectivas estrategias de cémo se

lograran las ventas
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- Elaborar un plan financiero anual con la informacion relevante de la situacion
financiera de la empresa y la proyeccion anual

- Mantener la situaciéon de la empresa actualizada y confiable para poder
brindarles a los accionistas cuando lo soliciten

- Generar y establecer canales de comunicacion claros y fluidos con los

accionistas para tratar cualquier tema en cuestion que se considere pertinente

3.5.3. Presupuesto RSE

La primera estrategia a corto plazo, a favor del medio ambiente, serd la reduccion del
impacto ecologico, la cual se desarrollara mediante la implementacion de elementos
biodegradables como la bolsa Doy Pack papel Kraft con ventana y Zipper para el
despacho de los productos, asimismo, este aporte se triplica al segundo afio y se
incrementa en un 71% para el tercer afio debido al aumento de las ventas. La segunda
estrategia a mediano y largo plazo es el asesoramiento sobre héabitos saludables la cual
se desarrollard a través de consejos nutricionales en las plataformas digitales, en el
primer afio se proyecta compartir contenido con la frecuencia de un mes si y el otro no,
para el segundo ano se duplico el presupuesto porque se realizard de manera mensual

al igual que el tercer afio.

ANO 1
Tabla 41: Presupuesto de RSE ario 1

Afio1
Stakeholder Estrategia Actividades relacionadas ENE FEB MAR  ABR  MAY  JUN e AGO SET ocT NoV DIC Afio 1
Corto plazo Medio ambiente Reducir el impacto ecologico Implementar elementos biodegradables 4 4 61 61 61 8 102 126 155 192 11 29 1,448

Mediano y largo plazo Comunidades ‘Asesoriamiento sobre habitos saludables ' Mantener un contenido actualizado de consejos nutricionales 200 200 200 200 200 200 1,200
Total 4 21 61 261 61 8 102 326 155 39 1 200 2,648

Fuente: Elaboracion propia

ANO 2
Tabla 42: Presupuesto de RSE ario 2

Aiio 2

Stakeholder Estrategia Actividades relacionadas ENE FEB MAR  ABR  MAY  JUN e AGO SET ocT  NOV Dic Ao 2
Corto plazo Medio ambiente Reducir el impacto ecoldgico Implementar elementos biodegradables 304 319 335 352 370 388 408 428 423 444 466 490 4721
Mediano y largo plazo Comunidades de famie bre hd A Mantener un contenido actualizado de consejos nutricionales 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
Total 504 519 535 552 570 588 608 628 623 644 666 690 1127

Fuente: Elaboracion propia

ANO 3
Tabla 43: Presupuesto de RSE ario 3
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Afio3

Stakeholder Estrategia Actividades relacionadas ENE  FEB MAR  ABR  MAY JUN  JUL  AGO  SET  OCT  NOV  DIC Ao 3
Corto plazo Medio ambiente Reducir el impacto ecolégico Implementar elementos biodegradables 514 540 567 595 625 656 689 3 760 766 805 845 8,085
Mediano y largo plazo Comunidades Activaciones de asesoriamiento sobre habitos saludables Mantener un contenido actualizado de consejos nutricionales 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
Total na 740 761 79 825 856 889 923 960 966 1,005 1,045 10485

Fuente: Elaboracion propia

3.6. Plan Financiero

3.6.1. Ingresos y egresos

INGRESOS

Proyeccion de Ingresos (Seglin proyeccion Demanda) de los primeros 3 afios

La proyeccion se hizo segin estadisticas recogidas del mercado y las tendencias que tiene el E
Commerce, segin una investigacion de HOOTSUIT. Donde estima que las empresas online
crecen mas que las demads, y las de productos saludables crecen en 22%. En base a esa
estadistica se realizd el prondstico de demanda, explicada luego de la Proyeccion de los
Ingresos; este Ultimo se sustenta en la demanda calculada. En el primer afio se estim6 un
crecimiento de 20% mensual hasta Enero del 2do afio. A partir de este afio 2 el crecimiento de

la demanda sera de 20% anual, seglin estadisticas de Hootsuit.

Tabla 44: Proyeccion de ingresos anio 1

Afio 1 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET oct NOV DIC
Transacciones (clientes 120 144 176 208 252 300 360 432 519 623 748 898
Ventas S/ 3,460 4,152 5,072 5,996 7,264 8,648 10,376 12,448 14,956 17,952 21,556 25,876

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 45: Proyeccion de ingresos ario 1

Ingreso DELIVERY
Total Transacciones Anual Mensual
4,780 x afio 14,340 1,195

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 46: Proyeccion de ingresos ario 1

| Ingresos |

Afo 1 137,756
Q 4,780

Fuente: Elaboracion propia
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ANO 2

Tabla 47: Proyeccion de ingresos ano 2

Estimacion Incremento 207.‘

Ao 2 ENE FEB MAR ABR MAY JUN
Transacciones (clie 1,078 1,098 1,117 1,137 1,156 1,176
Ventas 5/ 36,652 37,317 37,981 38,646 39,310 39,975

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 48: Proyeccion de ingresos ario 2

Ingreso DELIVERY
Total Transacciones Anual Mensual
14,226 x afio 42,678 3,557

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 49: Proyeccion de ingresos aiio 2

| Ingresos |

Afio 2 483,688
Q 14,226

Fuente: Elaboracion propia

ANO 3

Tabla 50: Proyeccion de ingresos aiio 3

Estimacion Incremento 2008

Ao 3 ENE FEE MAR ABR MAY JUN
Transacciones (clie 1,293 1,317 1,340 1,364 1,387 1,411
Ventas 5/ 43,966 44 785 45,565 46,364 47,163 47 963

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 51: Proyeccion de ingresos aiio 3

Ingreso DELIVERY
Total Transacciones Anual Mensual
17,069 x afio 51,207 4,267

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 52: Proyeccion de ingresos aiio 3

Ingresos

Afio 3 580,343
Q 17,069

Fuente: Elaboracion propia

JUL
1,185
4D,639

JUL
1,434
48762

AGO SET
1215 1,234
41,304 41,968
AGDO SET
1,458 1481
48561 50,361

ocT
1,254
42,633

ocT
1,505
51,160

NOY
1,273
43,297

NOY¥
1,528
51,958
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ANO 1

Criterios de proyeccion de la demanda

Tabla 53: Proyeccion de la demanda aiio 1

Afio 1
. .
20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% Mes 12 Afio 1¥1.2
Mes 1 Mes 2 |Mes 3 Mes 4 Mes5 |Mesg6 |Mes7 Mes B8 [MesS9 |Mes 10 |Mes 11 [Mes 12 Mes 1 Afio 2
120 144 173 208 250 300 360 432 519 523 748 898 1,078
Fuente: Elaboracion propia
ANO 2
Tabla 54: Proyeccion de la demanda aro 2
Afio 2
20% Crecimiento Anual
[Mes1  [Mes2 [Mes3 [Mes4 [Mes5 [Mes6 |Mes7 [Mes8 [Mes8 [Mes10 [Mes1l [Mes12 | [Mes1Afc2°12 [ -1,078 [Feb- Dic|
[ 1078 10e8] 1117 1137 1156| 1176 1185 1215] 1234 1254 1273] 1283 | 1,293 215 195]
Fuente: Elaboracion propia
ANO 3
Tabla 55: Proyeccion de la demanda ario 3
Afio 3
20% Crecimiento Anual
Mes 1 Mes2 |Mes3 Mes 4 Mes5 |Mesgk Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 |[Mes 11 |Mes 12 Mes 1 Afio2*1.2 | -1,293 |Feb - Dic
1,293 1317| 1340 1,364 1387 1411] 1434] 14s8] 1481] 1505] 1528] 1552 1,552 258 235

Fuente: Elaboracion propia

EGRESOS

Los principales egresos que tiene la compafiia son: los costos de ventas de los tres primeros

afios, los cuales estan centran en la compra de las bolsas de frutos secos, de entrega y

encargados delivery; y los gastos administrativos y de ventas, los cuales también estan

detallados a continuacion, pero se destaca dentro de los mismos los gastos de personal en el

primer afio, y mostrandose un incremento notable en el ao dos, debido a los gastos adicionales

por la contratacién del community manager y la notable inversion en publicidad:

COSTO DE VENTAS

Tabla 56: Costo de ventas arno 1

166




ANO1

s/. ENERO |FEBRERO |MARZO |ABRIL |MAYO |iuNiO [iuLio  [AGosTo[SETIEMBRE [ocTUBRE [NOVIEMBRE [DICIEMBRE| TOTAL
Bolsas frutos secos 25 30 37 44 53 63 76 91 109 131 157 135 950
Bolsa entrega 97 117] 143] 18] 204| 243] 202] 350 420 505 606 727 3,872
Encargado Delivery 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500| 1,500| 1,500| 1,500 1,500 | 1,500 1,500 1,500 18,000
TOTAL 1622 1647| 1680 1,712 1,757 1,806| 1,867| 1,941 2,029 2135 2,263 2,362 22,822
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 57: Costo de ventas aiio 2
AfiD 2
5/. ENERO |FEBRERO |MARZO |ABRIL |MAYD [JUNIO [JULIO  |AGOSTO|SETIEMBRE |OCTUBRE |NOVIEMBRE |DICIEMBRE] TOTAL
Bolsas frutos secos 162 165| 168| 170 173| 176| 179| 182 185 188 191 194 2,134
Bolsa entrega 733 746| 760 773| 786| 799| 813| 826 839 853 866 879 9,674
Encargado Delivery x2 3000 3000| 3000| 3000| 3000] sooo| so000| 3000 so000| 3,000 3,000 so00| 36,000
TOTAL 3,895| 3,911 3,927| 3,943] 3,960 3,976 3,992 4,008 2,025 4,041 4,057| 4073 47808
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 58: Costo de ventas ario 3
ARlD 3
5/. ENERO |FEBRERO |MARZO [aBRIL |mavo [iunio [uuo  [acosto[semiemere|octusre|noviemsre|piciemsrg  ToTAL
Bolsas frutos secos 194 197| 151 1s53| 156| 15| 161| 164 167 169 172 175 2,018
Bolsa entrega 879 895| o911 927| 943| 959| o975| a9 1,007 | 1,023 1,039 1055| 11,607
Encargado Delivery x3 a500| 4500| asoo| as00| asoo| asoo| asoo| asoo 4500 4,500 4,500 asoo| 54,000
TOTAL 5,573| 5,593| 5,562 5,581 5,599 5,618] 5,637| 5,655 5674| 5,692 5,711 5,730] 67,625
Fuente: Elaboracion propia
- GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS
Tabla 59: Gastos administrativos y de ventas aiio 1
T
5, [hIFL FoIHCEE HEEL il e T e a0 freanr Jousr wemen: (oo TCTa.
sz S o, B ¢ ] u im 5K im 50 5K o 50 o i 50 S
Galo b Ferwgta hon il g LW FRO1 L) 2K PRI 1) 20 FRUN PR L] 20 FRUN P
s e dperis 1500 i 15K et 150 150 150 150 13 L5 T
Fubl ik "otz 4] u m 5K iy 50 AL B u m 50 s B ES
TOTAL LE]D 1m LEE 1m 450 L7 a3 LEE 1m 4500 s EES
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 60: Gastos administrativos y de ventas aiio 2
ARD 2
5/. ENERO |FEBRERO |MARZO [ABRIL |MAYO [unio |uuo  |acosto|seriemsre |ocTusre|noviemsere |piciemere  ToTaL
Servicios Basicos (Luz, Agua e Inte 600 so0] 00| s00] eoo] s00] 600 00 600 600 600 600 7,200
Sueldo de Operario 1,500 1,500| 1,500] 1,500] 1,500| 1,500| 1,500| 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 13,000
Gasto de Personal Administrativo| 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800| 4,800 4,800| 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800] 57,600
Community Manager 1,800 1,800| 1,800] 1,800| 1,800| 1,800| 1,800] 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 21,600
Publicidad (Presupuesto MKT) 590/ 1340| 590 1340 590 1340 590 1340 590| 1340 590 1340] 11,580
TOTAL 9,290| 10,040| 9,290]10,040| 9,290 10,040| 9,290] 10,040 9,290 | 10,040 9,290 | 10,040 115,980

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 61: Gastos administrativos y de ventas aiio 3
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2RO 3

5/. ENERO |FEBRERC |MARZO |ABRIL |MAYOD |JUNIO [JULIO |AGOSTO [SETIEMBRE [OCTUBRE|NOVIEMBRE |DICIEMBRE] TOTAL
Servicios Basicos (Luz, Agua e Inte 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
Gasto de Personal Administrative | 7,200 7,200 7,200 7,200] 7,200 7,200| 7,200| 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200 86,400
Sueldo de Operario 3,000 3,000 | 3,000| 3,000| 3,000| 3,000| 3,000| 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 36,000
Community Manager 2,000 2,000 2,000| 2,000| 2,000| 2,000| 2,000| 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 24,000
Publicidad (Presupuesto MKT) 1,370 1,370 1,370 1,370| 1,370 1,370| 1,370| 1,370 1,370 1,370 1,370 1,370 16,440
TOTAL 14,170 | 14,170 14,170 14,170 | 14,170 | 14,170 | 14,170 | 14,170 14,170 14,170 14,170 14,170) 170,040

Fuente: Elaboracion propia

3.6.2. Inversiones

Durante el inicio del proyecto cada uno de los cuatro integrantes qué conforman la empresa
realizara un aporte de capital por integrante equivalente a S/. 12,258.00 con la finalidad de
poder dar inicio a las operaciones de la compaiia. De esta forma, el importe recaudado como
aporte de capital por cada uno de los socios es igual a la suma de S/. 49,033.00. Dentro de esto
se encuentra la inversion en activo fijo para iniciar operaciones como el inventario inicial de 6
meses equivalente a S/. 30,995 y la constitucion de la empresa y formalizacion de S/. 2,000.
Asimismo, se tomara un préstamo de S/. 16,785, para pagar las demads inversiones en activo
fijo restante detallado en los cuadros siguientes.. Este préstamo sera cancelado bajo un aporte
de accionistas en el afio 2. El prestamos se pide para tener presencia en el sistema financiero y
se cancela con un aporte que se transforma en capital social; lo que fortalece a la empresa.

Detalles en los siguientes cuadros:

Tabla 62: Aportes integrantes

ANO 1 ANO 2 CANCELAR DEUDA
Aportes 49,033 Aportes 8,392
Integrante 1 12,258 Integrante 1 2,098
Integrante 2 12,258 Integrante 2 2,098
Integrante 3 12,258 Integrante 3 2,098
Integrante 4 12,258 Integrante 4 2,098
Total 49,033 Total 8,392

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 63: Aportes de capital
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Aportes de capital Cantidad S/.
Gasto por registro publico y formalizacion de la empresa 1 2,000
Moto 1 3,600
Almacén 2 afios 54,000
Gramera 1 50
Overoles de proteccion, mascarilla y guantes 2 200
Celular 1 500
Efectivo (Caja) 1 11,688
Inventario de Frutos Secos Stock 30,995
TOTAL 103,033
(-)Derechos de uso 54,000
TOTAL A DESEMBOLSAR 49,033

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se tomard un préstamo para hacer las siguientes inversiones a parte del aporte, ya

mencionados.

Tabla 64: Costos de inversion del préstamo

Afiol Afo2 Afo 3
Costo unitario

Tangibles Relacionado Cantidad [con IGY) otal [con IGutal (sin IG Vida aril Depreciacion
Congeladara Costos de inversian 1 2033 2093 1773 5 396 356 356
Stands Costos de inversidn 5 570 2850 2415 5 43 43 433
Computadora Costos de inversian q 1433 59396 5.081 5 1.076 1.076 1016 |
Implementacién del almacén’ Costos de inversian 1 1.500 1600 1525 5 305 305 305

"Colocacion de pisos anti deslizantes St 40w mZ » 20 mZ (almacén]
*Cortinaz PYC SE 1000 - dm = 5m

Equipa de desinfeccidn Costos de inversidn 1 450 450 381 5 76 76 TG
Selladora de empaques Costos de inversidn 1 30 30 TG 5 15 15 13 .

[Tatal I 13.285] 11.258] 2.252 2.252 1Rk
Costa de Inversidn Tatal I&nsual [ 185 [ 153 | 155 |

Afiol Afo2 Afo 3

Costo unitario
Intangibles Relacionado Cantidad [con IGY) otal [con IGwal (sinIG Vida arl Amortizacién

Paginaweb Costos de inversidn 1 3.500 3500 2 966 ] 533 533 533

Costo de Inversian Total [Tatal | 3.500 | 2,966 | 533 533 533
[Menzual 49] 49] 43]

Fuente: Elaboracion propia

Cronograma de la deuda (Hasta el afio 2 que se amortiza, cronograma completo en Excel):

Tabla 65: Financiamiento

FINANCIAMIENTO
CAPITAL
Prestamo APORTE PROPIO Capital s/ 16,784.50
INV. TOTAL 16,785 49,033.10 65,818 TCEA 15%
%
PARTICIPA
CION 26% 74% 100% TCEM 1.1715%|

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 66: Capital, amortizacion e interés
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S/. Capital | Amortizacion Interes Cuota
1 16784.5 699.35 196.63 895.98
2 16085.15 699.35 188.44 887.79
3 15385.79 699.35 180.24 879.60
4 14686.44 699.35 172.05 871.40
5 13987.08 699.35 163.86 863.21
6 13287.73 699.35 155.66 855.02
7 12588.38 699.35 147.47 846.83
8 11889.02 699.35 139.28 838.63
9 11189.67 699.35 131.09 830.44
10 10490.31 699.35 122.89 822.25
11 9790.96 699.35 114.70 814.05
12 9091.60 699.35 106.51 805.86
13 8392.25 699.35 98.31 797.67 Afo 2 = 8392

Fuente: Elaboracion propia

3.6.3. Estados financieros

- BBGG, EGP, Flujo de Caja (Anual y Mensual a tres afios), calculo mensual del capital
de trabajo.

BALANCE GENERAL

Tabla 67: Balance general ario 1

BALANCE GENERAL I
PRIMER ANO |
| ACTIVOS | s/. | | PASIVO | si. |
I Activo Corriente I IPasivo Corriente I
Efectivo y Equivalentes 11,588‘ Obligaciones Financieras 8,392
1% de Ventas >> Cuentas x Cobrar Comercial 1,315‘ Cuentas x Pagar Comerciales
Inventario 30,995 Tributos x Pagar 1,117
Gastos Pagados x Anticipado 6,000 TOTAL 9,509
TOTAL 49,898
Pasivo No Corriente
Obligaciones Financieras -
| Activo No Corriente TOTAL 0
IME 18,038
(Depreciacién) 2,256 | PASIVO TOTAL | 9,509
IME Neto 15,782.10
Derechos de Uso N 54,000 | PATRIMONIO | s/. |
Capital Social 103,033
Activos Intangibles 3,500 Reserva Legal 0
(Amortizacion) 588 Utulidades No distribuidas 0
TOTAL 72,694 Resultado del Ejercicio 10,050
TOTAL 113,083
ACTIVO TOTAL 122,592 PASIVO Y PATRIMONIO TOTAL| 122,592

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 68: Balance general ario 2

BALANCE GENERAL I
SEGUNDO ANO |
| ACTIVOS | s/. | | PASIVO | s/. |
I Activo Corriente I IPasivo Corriente I
Efectivo y Equivalentes N Obligaciones Financieras N
1% de Ventas >> Cuentas x Cobrar Comercial 5,264 Cuentas x Pagar Comerciales 61,808‘
Inventario 217,660 Tributos x Pagar 13,971
Gastos Pagados x Anticipado 7,200 TOTAL 75,779
TOTAL 230,123
Pasivo No Corriente
Obligaciones Financieras -
| Activo No Corriente TOTAL 0
IME 32,873 1ag35
(Depreciacion) 6,372 | PASIVO TOTAL | 75,779
IME Neto 26,501
Derechos de Uso A 54,000 | PATRIMONIO | s/. |
Capital Social 103,033 8,392
Aportes 8,392
Activos Intangibles 3,500 Reserva Legal
(Amortizacion) 1176 Utulidades No distribuidas N
TOTAL 82,825 Resultado del Ejercicio 125,743
TOTAL 237,168
ACTIVO TOTAL 312,948 PASIVO Y PATRIMONIO TOTAL| 312,948
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 69: Balance general ario 3
BALANCE GENERAL I
TERCER ANO |
| ACTIVOS | s/. | | PASIVO | s/. |
I Activo Corriente I IPasivo Corriente I
Efectivo y Equivalentes 10,000‘ Obligaciones Financieras N
1% de Ventas >> Cuentas x Cobrar Comercial 6,316 Cuentas x Pagar Comerciales 123,787‘
Inventario 261,154 Tributos x Pagar 12,680
Gastos Pagados x Anticipado 7,200 TOTAL 136,467
TOTAL 284,670
Pasivo No Corriente
Obligaciones Financieras -
I Activo No Corriente TOTAL 0
IME 39,222 631"
(Depreciacién) 10,968 | PASIVO TOTAL | 136,467
IME Neto 28,254
Derechos de Uso N 54,000 | PATRIMONIO | s/. |
Capital Social 103,033
Aportes 8,392
Activos Intangibles 3,500 Reserva Legal 5,025
(Amortizacion) 1764 Utulidades No distribuidas 115,743‘
TOTAL 83,990 Resultado del Ejercicio 114,117
TOTAL 232,193
| ACTIVO TOTAL | 368,660 |PASIVO Y PATRIMONIO TOTAL| 368,660

Fuente: Elaboracion propia

ESTADO DE RESULTADOS
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Tabla 70: Estado de Resultados ario 1, 2 y 3

ler Ao 2do Ao 3er Aho
S/. S/. S/.
Ventas 137,756 152,096 483,688 526,366 580,343 631,550
Venta Granel (wiargen de 40 %) 75% 103,317 75% 362,766 75% 435,257
Comisiones Marketplace 25% 34,439 25% 120,922 25% 145,086
Delivery= 4780 (40% son delivery gratis) 14,340 14226 42,678 17069 51,207
*Ingreso promedio x envio =5

Costo Venta 53,817 265,468 328,779
Productos Granel 30,995 217,660 261,154
Sueldo Delivery 18,000 36,000 54,000
Empaques() 4,822 11,808 13,625
Utilidad Bruta 98,279 260,898 302,771
Gasto de Administracion(2) 3) 74,844 87,504 134,784
Gasto de Ventars) 10,200 33,180 40,440
EBIT / UT. OPE. 13,235 140,214 127,547

Ingreso Financiero - - -

Gasto Financiero 1819‘ 0 0

Otros Ingresos - - -

Ingresos Extraordinarios - - -
Otros Egresos () 250 500 750

Egreos Extraordinarios - - -
| UAI | 11,166 139,714 126,797
Imp. Renta MYPE (10%) 10% 1,117 13,971 12,680
| UTILIDAD NETA | 10,050 125,743 114,117

(1)Empaque del Producto Granel y Bolsa de Er

(2) G. Adm. se compone de sueldos y GSP x Terceros, Depreciacion, Amortizacion. Detalle de la Depreciacion y Amortizacion en Inversion en Activos

(3) Ya que 4 de los 5 son accionistas, estos solo cobraran S/. 1,000 en el primer afio. El sueldo es del Operario y el personal Delivery es el mismo S/. 1,500. En el 2do aflo se
contratara al segundo encargado delivery, por el mismo sueldo, S/. 1500; asi como se subira los sueldos administrativos a S/. 1,200. En el 3er afio se contratara otro encargado
delivery v un 2do operario por S/. 1.500. Los sueldos administrativos tambien seran de S/. 1.800

(4) Los gastos son de mantenimiento de la moto.

(5) Al segundo aflo se contratard y considerara Community Manager S/. 1800. Al 3er afo el C.M subira a S/. 2,000.

Fuente: Elaboracion propia

FLUJO DE CAJA

Tabla 71: Flujo de Caja aiio 1, 2y 3
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Mes 1] Ao 1 Afio 2 Ao 3
Ventas 137,756 483688 580,343
Ingreso Delivery 14,340 42 678 51,207
Costo de ventas [Inventario] [-] 30,995 217 BE0 261,154
Costo de ventas [Delivery v Bolsas] [-] 22,822 47 808 67,625
Utilidad Bruta 98,279 260,898 302,771
Gasto de Yentas [Publicidad v C.M] [-] 10,200 33,180 40,440
Gastos de Administracion [Gasto de Administracion v Operano] [-] 66, 00 75,600 122 400
Otros Gastos Diversos -] g.000 7.200 F.200
Gasto Amortizacian (-] 588 588 588
Gasto Depreciacion [-) 2,256 4116 4 586
Utilidad Operativa 13,235 140,214 127,547
IMP RENTA [-] 1,324" 14,021 12,755
NOPAT 11,912 126,193 114,792
Depreciacion + Amortizacion 2,844 4,704 5,184
14756 130,897 119 976
Maobiliario y Equipo (Tambien Costos PreQperacionales) (-) -49.033 14,835 £,349
Capital de trabajo (-) -11,688
Valor de Recuperacion [+) 60,721
FEL -60,721 14,756 116,062 174,348
DEUDA -16,785
AMORTIZACION (-) B,392
INTERES {-) 1,818
F.C Financiamiento -16,785 10,211 116,062 174,348
FCA -98,690 4,545 116,062 174,348
FCA ACUMULADO -08 690 4,545 120,607 294955
Fuente: Elaboracion propia
Ano 1
Tabla 72: Flujo de Caja mensual afio 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Mes ENERO FEBRERO MARZO  ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Ventas 3460 4152 5072 5996 7,264 8648 10376 12448 14,956 17,952 21,556 25876
Ingreso Delivery 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195
Costo de ventas (Inventario) (-) 5,166 5,166 5,166 5,166 5,166 5,166
Costo de ventas (Delivery y Bolsas) (-) 1,622 1,647 1,680 1,712 1,757 1,806 1,867 1,941 2,029 2,135 2,263 2,362
Utilidad Bruta 3,033 3,700 4,587 5,479 6,702 8,037 4,538 6,537 8,956 11,846 15,322 19,543
Gasto de Ventas (Publicidad y C.M) (-) 500 700 500 700 500 700 2,0000 700 500 700 500 2,200°
Gastos de inistracion (Gasto de ini ion y Operario) (-) 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500
Otros Gastos Diversos (-) 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Gasto Amortizacion (-) 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49
Gasto Depreciacion (-) 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188
Utilidad Operativa 3,704 - 3237 - 2,150 - 1458 - 35 1,100 - 3,699 - 400 2,219 4,909 8,585 11,106
370 - 34 - 215 - 46 - 4 - 370 - 40
IMP RENTA (-) T 10 )] 22 491 859 1,111
NOPAT -3,704 -3,237 -2,150 -1,458 357 990 -3,699 -400 1,997 4,418 7,727 9,995
Depreciacion + Amortizacion 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237
- 3467 - 3,000 - 1913 - 1,221 202 1,227 - 3,462 - 163 2,234 4,655 7,964 10,232
Mobiliario y Equipo (Tambien Costos PreOperacionales) (-) -49,033
Capital de trabajo (-) -11,688
Valor de Recuperacion (+)
Flujo de Efectivo Libre (FEL) -60,721 -3,467 -3,000 -1,913 -1,221 202 1,227 -3,462 -163 2,234 4,655 7,964 10,232
DEUDA -16,785
AMORTIZACION (-) 699 699 699 699 699 699 699 699 699 699 699 699
INTERES (-) 197 188 180 172 164 156 147 139 131 123 115 107
Flujo de Efectivo del Fil iami (FEF) -77,506 896 888 880 871 863 855 847 839 830 822 814 806
Flujo De Efectivo Accionista (FEA) -77,506 -4,363 -3,888 -2,792 -2,093 -661 372 -4,309 -1,002 1,403 3,833 7,150 9,427
FEA Acumulado -77,506 -4,363 -8,251 -11,043 -13,136 -13,797 -13,425 -17,734 -18,736 -17,333 -13,500 -6,350 3,076

Fuente: Elaboracion propia
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Ano 2

Tabla 73: Flujo de Caja mensual afio 2

Mes ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Ventas 36,652 37,317 37,981 38,646 39,310 39,975 40,639 41,304 41,968 42,633 43,297 43,966
Ingreso Delivery 3,557 3,557 3,657 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557
Costo de ventas (Inventario) (-) 18,138 18,138 18,138 18,138 18,138 18,138 18,138 18,138 18,138 18,138 18,138 18,138
Costo de ventas (Delivery y Bolsas) (-) 3,895 3,911 3,927 3,943 3,960 3,976 3,992 4,008 4,025 4,041 4,057 4,073
Utilidad Bruta 18,176 18,824 19,473 20,121 20,769 21,418 22,066 22,714 23,363 24,011 24,659 25,311
Gasto de Ventas (Publicidad y C.M) (-) 2,390 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140
Gastos de Administracion (Gasto de Administracion y Oper 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300
Otros Gastos Diversos (-) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Gasto Amortizacion (-) 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49
Gasto Depreciacion (-) 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343
Utilidad Operativa 8,494 8,392 9,791 9,689 11,087 10,986 12,384 12,282 13,681 13,579 14,977 14,879
IMP RENTA (-) 849 839 979 969 1,109 1,099 1,238 1,228 1,368 1,358 1,498 1,488
NOPAT 7,645 7,553 8,812 8,720 9,979 9,887 11,146 11,054 12,312 12,221 13,479 13,392
Depreciacion + Amortizacion 392 392 392 392 392 392 392 392 392 392 392 392
8,037 7,945 9,204 9,112 10,371 10,279 11,538 11,446 12,704 12,613 13,871 13,784
Mobiliario y Equipo (Tambien Costos PreOperacionales) (-) 14,835
Capital de trabajo (-)
Valor de Recuperacién (+)
Flujo de Efectivo Libre (FEL) 22,872 7,945 9,204 9112 10371 10,279 11,538 11,446 12,704 12,613 13,871 13,784
DEUDA
AMORTIZACION (-)
INTERES (-)
Flujo de Efectivo del Fi iami (FEF) - - - - - - - - - - - -
Flujo De Efectivo Accionista (FEA) 22,872 7,945 9,204 9,112 10,371 10,279 11,538 11,446 12,704 12,613 13,871 13,784
FEA Acumulado 25,948 33,893 43,096 52,208 62,579 72,858 84,395 95,841 108,546 121,159 135,030 148,814
.y .
Fuente: Elaboracion propia
~
Ao 3
Tabla 74: Flujo de Caja mensual ario 3
Mes ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Ventas 43,966 44,765 45565 46,364 47,163 47,963 48,762 49,561 50,361 51,160 51,959 52,754
Ingreso Delivery 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267
Costo de ventas (Inventario) (-) 21,763 21,763 21,763 21,763 21,763 21,763 21,763 21,763 21,763 21,763 21,763 21,763
Costo de ventas (Delivery y Bolsas) (-) 5,573 5,593 5,562 5,581 5,599 5,618 5,637 5,655 5,674 5,692 5711 5,730
Utilidad Bruta 20,897 21,677 22,507 23,287 24,068 24,849 25,629 26,410 27,191 27,972 28,752 29,529
Gasto de Ventas (Publicidad y C.M) (-) 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370
Gastos de inistracion (Gasto de Administraciony Oper 10,200 10,200 10,200 10,200 10,200 10,200 10,200 10,200 10,200 10,200 10,200 10,200
Otros Gastos Diversos (-) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Gasto Amortizacion (-) 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49
Gasto Depreciacion (-) 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383 383
Utilidad Operativa 6,295 7,075 7,905 8,685 9,466 10,247 11,027 11,808 12,589 13,370 14,150 14,927
IMP RENTA (-) 629 707 790 869 947 1,025 1,103 1,181 1,259 1,337 1,415 1,493
NOPAT 5,665 6,367 7,114 7,817 8,520 9,222 9,925 10,627 11,330 12,033 12,735 13,434
Depreciacion + Amortizacion 432 432 432 432 432 432 432 432 432 432 432 432
6,097 6,799 7,546 8,249 8,952 9,654 10,357 11,059 11,762 12,465 13,167 13,866
Mobiliario y Equipo (Tambien Costos PreOperacionales) (-) 6,349
Capital de trabajo (-)
Valor de Recuperacion (+) 60,721
Flujo de Efectivo Libre (FEL) 12,446 6,799 7,546 8,249 8,952 9,654 10,357 11,059 11,762 12,465 13,167 13,866
DEUDA
AMORTIZACION (-)
INTERES (-)
Flujo de Efectivo del Fil iami (FEF) - - - - - - - - - - - -
Flujo De Efectivo Accionista (FEA) 12,446 6,799 7,546 8,249 8,952 9,654 10,357 11,059 11,762 12,465 13,167 13,866
FEA Acumulado 161,260 168059 175605 183854 192,806 202,460 212,817 223,876 235638 248,102 261,270 275136

Fuente: Elaboracion propia

CAPITAL DE TRABAJO
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Segun lo calculado se requiere, por lo menos, S/. 11,688.00 en el mes de agosto para

poder afrontar el Capital de Trabajo negativo de los 7 primeros meses (enero a julio).

ANO 1

Tabla 75: Capital de Trabajo ano 1

S/. ENERO FEBRERO | MARZO |ABRIL [MAYO [JUNIO [JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE [NOVIEMBRE DICIEMBRE
Ingresos por Ventas 3,460 4,152 | 5,072 | 5996 | 7,264 | 8,648 | 10,376 12,448 14,956 17,952 21,556 25,876
Ingresos por Delivery 1,195 1,195| 1,195| 1,195( 1,195] 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195 1,195
Inventario 5,166 5,166 5,166 5,166 5,166 5,166
Costo de ventas (Ver anexo como se distribuy: 1,622 1,647 | 1,680 | 1,712 1,757 | 1,806 1,867 1,941 2,029 2,135 2,263 2,362
Gastos de Administracion (Gasto de Sueldos
Admi. y Operario) 5,500| 5,500| 5,500| 5,500 5,500| 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500
Gasto de Ventas (Publicidad y C.M) 500 700 500 700 500 700 2,000 700 500 700 500 2,200
Otros Gastos Diversos (Luz, Agua e Internet) 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Total Egresos 8,122 8,347 | 8,180 | 8,412 | 8,257 | 8,506 | 15,033 13,806 13,695 14,001 13,929 15,728
Utilidad -3,467 | -3,000| -1,913 | -1,221 202 | 1,337| -3,462 -163 2,456 5,146 8,822 11,343
Utilidad acumulada -3,467 | -6,467 | -8,380 | -9,601 | -9,399 | -8,062 | -11,524 -11,688 -9,232 -4,086 4,736 16,079
Se necesitaria S/. 11,688 Capital de Trabajo se vuelve
En este punto, la empresa persive ingreso positivo
Fuente: Elaboracion propia
ANO 2
Tabla 76: Capital de Trabajo aiio 2
S/. ENERO [FEBRERO [MARZO |ABRIL [MAYO [JUNIO [JULIO AGOSTO [SETIEMBRE |OCTUBRE |NOVIEMBRE | DICIEMBRE
Ingresos por Ventas 36,652 | 37,317 37,981 | 38,646 | 39,310 | 39,975 | 40,639 | 41,304 41,968 | 42,633 43,297 43,966
Ingresos por Delivery 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557 3,557
Inventario 15,113 | 15,113 15,113 15,113 | 15,113 | 15,113 | 15,113 | 15,113 15,113 | 15,113 15,113 15,113
Costo de ventas (Ver anexo como se distribuyq 3,895 3,911 | 3,927| 3,943 | 3,960| 3,976 3,992 4,008 4,025 4,041 4,057 4,073
Gastos de Administracidn (Gasto de Sueldos
Admi. y Operario) 6,300 6,300 | 6,300| 6,300| 6,300| 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300 6,300
Gasto de Ventas (Publicidad y C.M) 2,390 3,140 2,390| 3,140| 2,390| 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140 2,390 3,140
Otros Gastos Diversos (Luz, Agua e Internet) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Total Egresos 28,298 | 29,064 | 28,331 | 29,097 | 28,363 | 29,129 | 28,395 | 29,162 28,428 | 29,194 28,460 29,227
Utilidad 11,911 | 11,809 | 13,208 | 13,106 | 14,504 | 14,403 | 15,801 | 15,699 17,098 | 16,996 18,394 18,296
Utilidad acumulada 27,990 | 39,799 | 53,007 | 66,113 | 80,617 | 95,020 | 110,820 | 126,520 | 143,617 | 160,613 179,007 | 197,304
Fuente: Elaboracion propia
ANO 3
Tabla 77: Capital de Trabajo ario 3
S/. ENERO FEBRERO |MARZO |[ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO |SETIEMBRE [OCTUBRE [NOVIEMBRE [DICIEMBRE
Ingresos por Ventas 43,966 | 44,765 | 45,565 | 46,364 | 47,163 | 47,963 | 48,762 | 49,561 50,361 | 51,160 51,959 52,754
Ingresos por Delivery 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267 4,267
Inventario 18,133 | 18,133 18,133 | 18,133 | 18,133 18,133 | 18,133 | 18,133 18,133 | 18,133 18,133 18,133
Costo de ventas (Ver anexo como se distribuy 5,573 5,593 5,562 5,581 5,599 5,618 5,637 5,655 5,674 5,692 5,711 5,730
Gastos de Administracion (Gasto de Sueldos
Admi. y Operario) 10,200 | 10,200| 10,200| 10,200| 10,200| 10,200| 10,200| 10,200 10,200 | 10,200 10,200 10,200
Gasto de Ventas (Publicidad y C.M) 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370| 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370 3,370
Otros Gastos Diversos (Luz, Agua e Internet) 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Total Egresos 37,877 | 37,896 | 37,865| 37,884| 37,903 | 37,921 | 37,940| 37,959 37,977 | 37,996 38,014 38,033
Utilidad 10,356 | 11,136 11,966 | 12,747 | 13,528 14,308 | 15,089 | 15,870 16,650 | 17,431 18,212 18,988
Utilidad acumulada 207,660 | 218,796 | 230,763 | 243,510 | 257,037 | 271,346 | 286,435 | 302,304 | 318,955 | 336,386 354,598 | 373,586
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Fuente: Elaboracion propia

3.6.4. Indicadores financieros

- VAN, TIR, EBITDA, Margen bruto, Margen neto, Punto de equilibrio, PRI.

VAN

Tabla 78: VAN

WACC Anual 11.134%
COK Anual 11.326%
VAN
Pago de deuda = 8,392
0 1 2 3
-98,690 4,545/(1+WACC)* 1 117,059/(1+COK)"2 175,987/(1+COK)"3
VAN = -98,690 4,090 94,453 158,083
-98,690 256,625
VAN = 157,935 |
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 79: TIR
| TIR
0 1 2 3
98,690 4,545/(1+WACC)A 1 117,059/(1+COK)A2 | 175,987/(1+COK)*3
VAN = -98,690 1,945 21,436 75,309
-98,690 98,690
VAN = -
Inversion -98,690
VA 98,690
TIR 134% *Tasa Interna de Retorno, la cual por concepto es la tasa que hace que el VAN sea cero.

Fuente: Elaboracion propia

MARGEN BRUTO

Tabla 80: Margen bruto

ANO 1 ANO 2 ANO 3
U.BRUTA 98,279 260,898 302,771
VENTAS 152,096 526,366 631,550
MARGEN BRUTO 65% 50% 48%

Fuente: Elaboracion propia
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MARGEN NETO

Tabla 81: Margen neto

ANO 1 ANO 2 ANO 3
UTILIDAD NETA 10,050 125,743 114,117
VENTAS 152,096 526,366 631,550
MARGEN NETO 7% 24% 18%

Fuente: Elaboracion propia

EBITDA
Tabla 82: EBITDA

ANO 1 ANO 2 ANO 3
EBIT (U. Operativa) 13,235 140,214 127,547
Depreciacion y Amortizacion 2,844 4,704 5,184
EBITDA 16,079 144,918 132,731

Fuente: Elaboracion propia

MARGEN EBITDA
Tabla 83: Margen EBITDA
Ventas 152096 526366 631550
Margen EBITDA 11% 28% 21%

Fuente: Elaboracion propia

PUNTO DE EQUILIBRIO
ANO 1
Tabla 84: Punto de equilibrio ario 1

Afio 1
P.Equilibrio 1 >>>>>
Costos Fijos = 103,044 Precio - Costos Variable Costo Fijo
Precio = 34 26.5 103,044
Costo Variables * 5 7.5 PUNTO EQUILIBRIO 3,887 |q Transacciones de Equilibrio (Q)
*Costos Variables = S/. 35,817 Q Proyectada 4,780

Q de los Costos Variables = 4,780

**| 0s costos fijos son los Gastos de Servicios

Diversos, Gasto de Administracién, Gasto de

Ventas y el sueldo de los encargados Delivery

Fuente: Elaboracion propia

ANO 2
Tabla 85: Punto de equilibrio afio 2
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Afio 2
LEquilibrio 2 >>>>>

Costos Fijos = 156,684 Precio - Costos Variable Costo Fijo
Precio = 34 17.9 156,684
Costo Variables * 5 16.1 PUNTO EQUILIBRIO 8,768
*Costos Variables = S/. 229,468 Q Proyectada 14,226
Q de los Costos Variables = 14,226

**| 0s costos fijos son los Gastos de Servicios

Diversos, Gasto de Administracion, Gasto de

Ventas y el sueldo de los encargados Delivery

Fuente: Elaboracion propia

ANO 3

Tabla 86: Punto de equilibrio ario 3

LEquilibrio 3 >>>>>

Costos Fijos = 229,224 Precio - Costos Variable Costo Fijo
Precio = 34 17.9 229,224
Costo Variables * 16.1 PUNTO EQUILIBRIO 12,804
*Costos Variables = S/. 274,779 Q Proyectada 17,069

Q de los Costos Variables = 17,069
**os costos fijos son los Gastos de Servicios
Diversos, Gasto de Administracidn, Gasto de

Ventas y el sueldo de los encargados Delivery

Fuente: Elaboracion propia

PERIODO DE RECUPERO DE INVERSION

Tabla 87: Periodo de recupero de inversion

g Transacciones de Equilibrio (Q)

g Transacciones de Equilibrio (Q)

MESES

Inversién

Flujos al Mes de Recupero

‘Periodo de Recupero de la Inversién (PRI) (mes) |>>>>> Flujo Efectivo Libre (FEL) |PR| (mes)

16

-60,721

62,419

IPeriodo de Recupero de la Inversién (PRI) (mes) |>>>>> Flujo Efectivo del Accionista (FEA) |PRI (mes)

19

-77,506

84,395

Fuente: Elaboracion propia

Indicadores

- VAN: Al calcular el Valor Actual Neto podemos observar que los flujos a valor

presente de los 3 afos de proyecto son de S/. 256,625, y nuestra inversion inicial

es de S/. 98,690. Por ello, el VAN calculado es de S/. 157,935. Esto significa

que el proyecto genera valor y vuelve el negocio viable.

- TIR: LaTIR es la tasa de descuento que hace que el VAN sea cero. Quiere decir

que es la tasa de descuento a la cual el valor actual del flujo es igual a la

inversion. Esta tasa de retorno al calcularla nos da 134%, que si lo comparamos

con el COK (11.325%) y el WACC (11.134%) podemos confirmar que la tasa
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de retorno es superior por mucho; lo que nos confirma la rentabilidad de nuestro

proyecto.

Marge Bruto: El porcentaje de beneficio directo que se obtendran por las ventas,
luego de descontarle los costos de venta por realizar dichas ventas nos arroja

porcentajes holgados: 65% Afio 1, 50% Afo 2 y 48% Afio 3.

Margen Neto: En este indicador lo que se mide es el beneficio que se obtiene
luego de los costos de vender, asi como después de descontar los impuestos y
los gastos operativos del periodo. En este margen se obtuvo lo siguiente: 7%

Afo 1, 24% Ao 2y 18% Ano 3.

EBITDA y Margen EBITDA: Este indicador es la utilidad operativa al sumarle
el gasto de Depreciacion y Amortizacion. Lo que mide esto es tu fortaleza
financiera para cuando se necesite apalancamiento. E1 EBITDA son las ventas
menos los costos de vender, y los gastos operativos reales. Por ello, se le suma
la depreciacion y amortizacion que no son gastos reales para ver si tiene la
fortaleza para afrontar sus gastos financieros. El resultado que obtenemos es:
S/. 16,079 Ano 1, S/. 144,918 Afio 2y S/. 132,731 Afio 3. Con esto procedemos
a calcular el Margen EBITDA que nos da: 11% Afio 1, 28% Afio 2y 21% Afio
3.

Punto de Equilibrio: El célculo de este indicador se realiza para saber cuantas
transacciones debemos realizar (ventas) para poder cubrir los Costos Fijos,
luego de restarle al Precio (Ticket Promedio en nuestro caso) el Costo Variable
Unitario. Al dividir los C. Fijos entre esta resta (P-CVU) nos arroja los
siguientes resultados: 3,887 transacciones en el Ano 1, 8,768 transacciones Ao
2 y 12,804 transacciones Afio 3. Nuestros resultados proyectados son: para el
Ano 1 son 4,780, Ao 2 son 14,226 y Afio 3 son 17,069. Esto nos demuestra
que nuestra proyeccion supera la cantidad de equilibrio en todos los afios. Esto

refuerza la viabilidad del proyecto.
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Periodo de Recupero de Inversion: Se calculd en base a dos flujos de efectivo
el Flujo de Efectivo Libre (FEL) y el Flujo de Efectivo del Accionista (FEA).
El primero es el flujo sin incluir el Flujo del Financiamiento y el FEA ya incluye
dicho financiamiento. Los resultados para el FEL es un recupero de la inversion
en 16 meses. Para el FEA el resultado es un recupero de 19 meses. Esto
demuestra que con nuestro apalancamiento inicial, solo incrementa en 3 meses

el recupero.

3.6.5. Analisis de estados financieros

Balance General: Podemos observar que se tiene el Efectivo en caja necesario
para usar como Capital de Trabajo. Se calculd el este en S/. 11,588 para el
primer afio. Los siguientes afios también se usa como fondo de maniobra. Las
Cuentas por Cobrar son basicamente los pagos en plataforma que ain no han
sido percibidos por la empresa, se le denomina “Efectivo en Transito”. El
Activo Fijo es basicamente todo lo detallado en inversiones y Aportes de Capital
de los Accionistas. Estos son congeladores, motos, stands para los productos, el
almacén, etc. Ver anexo detallado. En pasivos solo se tendra en el ler afio
Obligaciones Financieras por el préstamo detallado en la parte de Inversiones.
Luego, no se buscara apalancamiento en los siguientes 2 periodos. Las Cuentas
por Pagar son principalmente los proveedores que nos venden nuestros
productos granel. Los Tributos por Pagar son los del periodo. En patrimonio
tenemos los aportes de los accionistas del ler afio en Capital Social, asi como
el aporte del afio 2 para el pago de deuda en dicho afio, esto se colocd en Aportes
del Patrimonio. Por ultimo, los Utilidades No Distribuidas son los resultados
acumulados que se van, valga la redundancia, acumulando. Estos seran usados
para realizar las inversiones proyectadas para el Afio 2 y Ao 3 (Ver detalle en
Inversiones de Activo Fijo). Los resultados del ejercicio son las utilidades de

cada periodo.

Estado de Resultados: En este EEFF podemos notar que las Utilidades Netas
son positivas los 3 afios, lo que nos muestra que el proyecto produce lo necesario
para pagar todos los costos y gastos, y ademds dejar utilidades. Esto es muy

bueno, ya que atn tengamos Gasto Financiero significativo, la empresa igual
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podria asumirlo por el calculo del EBITDA; ya antes mencionado. Cabe resaltar
que solo tiene Gasto Financiero en el primer afo porque en el 2do periodo se

amortiza la totalidad de este.

- Flujo de Efectivo: En este EEFF podemos notar que presentamos Flujos
negativos hasta el mes Setiembre del ler afio, a partir de este mes ya cuenta con
flujos positivos. Lo que nos genera una necesidad pequefia de capital de trabajo,
y esto nos hace mas saludables como proyecto. Asimismo, percibimos flujos
positivos en este mismo mes. Aun incluyendo los pagos del financiamiento. El
flujo se vuelve positivo rapidamente y se mantiene asi los siguientes periodos
permitiéndole a la empresa operar de manera comoda, y sin necesidad de

financiarse.

3.7. Plan de Financiamiento

3.7.1. Identificacion modelos de financiacion propuestos

Crowdfunding

Crowdfunding es una herramienta que sirve de gran apoyo a startups con perspectiva
de crecimiento mediante la ayuda monetaria de personas que buscan involucrarse con
el proyecto que se presenta en la plataforma, de esta forma, se hace realidad. Para ello,
el portal de Crowdfunding ofrece un tiempo de campana que va ir desde los 30 dias a
los 90 dias, el periodo de tiempo va a depender de las caracteristicas vertidas en nuestro
perfil, en donde se detalla informacion relevante referente al emprendimiento y al

monto final que se busca recaudar.

Postula tu proyecto
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24 0 57 5

llustracion 105: Grdfica crowfunding

Fuente: Crowfunding

Asimismo, por cada aporte realizado se hara entrega de un mini box personalizado de
Natural Club. De igual forma, es importante mencionar que el aporte minimo para
nuestro Proyecto por parte de los inversionistas serd de S/. 300. Ello los hara
beneficiarios de un mini box de Natural Club, el cual tiene un costo de S/. 120, por el
periodo de tres meses. También, se les otorgara durante esos tres meses el envio gratuito

del box, a cambio de la confianza designada en nosotros.

La cantidad necesaria para nuestro emprendimiento es un monto de S/. 65,818.00. El
monto obtenido esta conformado por aportes de capital equivalentes a S/. 49,033.10
para el afio 0 y S/. 16,785 equivalentes al total de inversiones para el afio 1. Con ello la

empresa podrd iniciar sus operaciones.

Tabla 88: Capital de Trabajo Neto

FIMAMCIAMIENTO
Prestamo APORTE PROPIC CAPITAL .
Capital 5/. 16,784 50
IMV. TOTAL 16,785 49 033.10 65,818 TCEA 15%
oG
PARTICIPALC
oM 26% T4% 100% TCEM 1.1715%

Fuente: Elaboracion propia

Inversién en activos

Tabla 89: Inversion en activos ano 1
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Inversiones Afio 1

Tangibles Relacionad dad Costo unitario (con IGV) Total (con IGV)
Congeladora Costos de inversion 1 2,099 2,099
Stands Costos de inversion 5 570 2,850
Computadora Costos de inversion 4 1499 5,996
Implementacién del almacén* Costos de inversion 1 1,800 1,800
*Colocacion de pisos anti deslizantes S/. 40 x m2 x 20 m2 (almacén)
*Cortinas PVC S/. 1000 - 4m x 5m
Equipo de desinfeccion Costos de inversion 1 450 450
Selladora de empaques Costos de inversion 1 90 90
Total 13,285
Costo de Inversion Total
Intangibles Relacionad idad Costo unitario (con IGV) Total (con IGV)
Pagina web Costos de inversion 1 3,500 3,500
Costo de Inversién Total |Tota| | 3,500 |
[Total Afio 1 [ 16,785 |

Fuente: Elaboracion propia

Para poder acceder al portal es necesario elaborar un perfil detallado, de esta forma,

Crowdfunding evaluara y nos informara, a través de correo electronico si el proyecto

cumple con los lineamientos establecidos, es decir, si va o no va. No obstante, es

importante mencionar que previo a la evaluacion por parte de Crowdfunding, se pacta

un acuerdo con el portal, en donde se designa que un porcentaje determinado

equivalente del monto final captado sera para Crowdfunding. De esta forma, luego de

informar que el Proyecto procede se da inicio a la apertura del perfil en donde los

aportantes interesados podran realizar sus aportes, asimismo, una vez se cumpla con el

monto limite requerido, Crowdfunding procede a destinarlo a la empresa, a su vez los

aportantes que hicieron posible el Desarrollo del Proyecto obtienen beneficios

designados por la empresa.

®
10l

Tuides Oifunde tu proyecto

O

Financiamiento Puesta en marcha

llustracion 106: Grdfica crowfunding 2

Fuente: Crowfunding
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Angeles Investors

Un inversionista dngel es una persona que por su capacidad financiera puede invertir
en proyectos en etapas muy tempranas de desarrollo, una caracteristica que resalta en
gran medida en este tipo de inversionistas es que son adversos al riesgo y su principal
finalidad no solo es aportar monetariamente con el desarrollo del proyecto, también,
busca aportar conocimiento intelectual y de expertise con la empresa, para que logre
llegar a los resultados que busca durante su proceso de desarrollo/incubacion.
Asimismo, el acceso por parte de la empresa a todo el capital inteligente que le pueda
brindar el inversionista angel. Por otro lado, existen diferentes modelos de este
programa de captacion de fondos. En primer lugar, tenemos el modelo en donde el
accionista/inversionista establece un determinado porcentaje de inversion en un
proyecto de inversion determinado y se retira después de que la empresa aumente su
rentabilidad o incremente significativamente su valor. En segundo lugar, es un modelo
llamado deuda convertible en donde el inversionista va a invertir en la organizacion,
mediante deuda, sin embargo, esta deuda puede convertirse en acciones al transcurrir
un determinado tiempo de establecerlo de esta forma el inversionista angel. En tercer
lugar, es un modelo de relacion con el inversionista y la empresa en donde a largo plazo
se busca que el inversionista recupere su inversion y se retire la misma, en este caso, la
empresa deberd recurrir mas Adelante a fondos mucho mas grandes para poder
continuar con su crecimiento a mayor escala. Los angeles inversionistas son una gran
herramienta a emplear y utilizar por parte de las empresas y/o organizaciones que
requieren de un capital determinado para poder financiarse y poner en marcha su
Proyecto, sobretodo en la primera etapa de crecimiento, como es nuestro caso en
Natural Club. No obstante, podriamos optar por buscar a un inversor angel dentro de
nuestro circulo familiar, ya que es posible, sin embargo, el expertise que buscamos lo

captamos dentro de un circulo mas amplio como lo es el portal web.

Para efectos de nuestro Proyecto utilizaremos el portal de Angel Investment, de esta
forma iniciaremos nuestro proceso de busqueda de financiamiento a la par de buscar
perfiles que se adapten a nuestra categoria de negocio y pueda aportar capital inteligente
vital para la prosperidad del negocio en esta primera etapa de incubacion. Luego de la

inscripcion en la web se recibe el siguiente mensaje:
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llustracion 107: Angel Investment Network

Fuente: Angel Investment Network

Luego de ello, se procede al registro de los datos, tales como, monto a recaudar, fase
del Proyecto, monto minimo a recaudar, cantidad minima por inversionista, entre otros
datos que colaboren a estructurar un perfil para el Proyecto. Asimismo, lo que buscamos
con la informacion brindada dentro de nuestro perfil es reclutar a inversionistas
experimentados en marketplaces y categorias de mercadotecnia referentes a nuestro
negocio con la finalidad de que puedan aportar con capital intelectual durante el proceso
de Desarrollo del Proyecto. De esta forma, este método de financiamiento no solo nos
ofrece la oportunidad de captar capital, también, nos ofrece la oportunidad de establecer
relaciones comerciales con inversionistas altamente capacitados y que pueden generar
un valor agregado en la empresa. Finalmente, la cantidad que se busca recaudar

equivale a S/. 65,818.00.

185



9 London

Startup CFO, chartered accountant with over 12 years of

experence. Teaned 3t KPNG in 3ot before moving nto

Reino Ursdo

big corp (Tesco, Kao Brands) and later

Ambitos de €

Tech, Market

specializacion

Place, Firance

Q Wellngton, Nueva Zelanda

Analyst 3t 3n investrment bark providng 1gec

st anset

28 market place MANIQEMent, Corporate Anance,

2viscry 3nd Hancial trareng services

Ambitos de Especializacion

Buniness Plareing Accounting and Finance

Hlustracion 108:: Angel Investment Network 2

Fuente: Angel Investment Network 2

3.7.2. Célculo de valor del emprendimiento

Meétodo de valoracion por dividendos

El método que utilizaremos es la valorizacion por dividendos, se usa para

emprendimiento nuevos y empresas pequefias, en el cual se usa el Cok hallado en la

parte de financiamiento, para dicho calculo usamos la beta des apalancada que

posteriormente es apalancado, a través de las fuentes informacion obtuvimos el

rendimiento de mercado, la prima de riesgo y el riesgo pais, con dichos célculos

hallamos el cok. Posteriormente para hallar el valor se usa el método de valorizacion

por dividendos considerando el flujo de caja promedio de los tres afios. La tasa de

crecimiento de las fuentes de informacion, la tasa libre de riesgo, el cok y la inversion

inicial. Dichos calculos nos dan un valor de 160463.28 soles cercano al Van encontrado

de 157935.35 soles.

Tabla 90: COK

Fuente: Elaboracion propia

Beta desapalancado Eiu 0BS5S

Beta apalancado B 1 110988759

|Sosto de pportunided soslyncpdo  |COK

Rendimmiento de
Tasa libre de riesgo Beta apalancade mercado Prima de riesgo Rieigo pait
fr Bp Rrm Prima rRais
084% 1110988789 0. 00 B.16% 1.42%

COK ANUAL 11.3257%
COK MENSUAL 0.90%
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Tabla 91: Valorizacion de la empresa por dividendos

v F(1+g)
“lc4r-g
,EF
FL=Flujo de caja promedio 5/7 G43.00
g=Tasa de credimientio &%
r=Tasa lihre de riesgo 1.38%
¢ =Costo de capital OOK 11 33%
k= Inwersion 77508
Valar de ls empress 160,463.28

Fuente: Elaboracion propia

Método Berckus

FC PROMEDIO

&7 84300

Este método va a permitir puntuar los activos tangibles e intangibles en una valoracion

monetaria, principalmente se da en etapa inicial. Para la valoracion se usan criterios

como la atractividad de la idea, la tecnologia que se usa, las alianzas, barreras de entrada

y ventas. Sin embargo, no se toma en cuenta los estados financieros de la empresa. Para

la evaluacion se ha usado dos empresas competidores posicionadas en el mercado.

entrada en mayor medida que la competencia.

Tabla 92: Valorizacion de la empresa por método berckus

Criterio a evaluar Matural Club La Zanahoria Mercadillo

Idea de negocio atractiva 5/30,000.00 5/30,000.00 5/30,000.00
Prototipo [Tecnologia) 5/30,000.00 5/30,000.00 5,/25,000.00
Calidad de gestion (Reduce el riesgo

de ejecucion) 5/30,000.00 5/25,000.00 5/30,000.00
Alianzas estrategicas y barrera de

entrada [ reduce riesgo de mercado) 5/30,000.00 5/25,000.00 5/25,000.00
Desarrollo y ventas de producto |

reduce el riesgo de produccion) 5/30,000.00 5/30,000.00 5/30,000.00

Valor Premoney

§/150,000.00

$/140,000.00

$/140,000.00

Fuente: Elaboracion propia

El método nos otorga un valor de 15000 soles, las principales caracteristicas que nos

diferencian de la competencia es la calidad de gestion de nuestro personal y los procesos

planteados en el proyecto. Asi mismo las alianzas estrategias con productos que
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consideramos que tenemos que nos puede dar una ventaja y fortalecer la barrera de

entrada en mayor medida que la competencia.

Método Scorecard

Debido a que es complicado obtener el valor de inversion de una compafiia comparable
de la competencia se ha sacado un valor de la compaiiia a través de dos métodos de
financiamiento mas usados en Peri que financian start up que se encuentra en etapa
inicial, los cuales son Capital angeles y Ministerio de produccion. Este método es til

para tener un valor en la etapa de Preventa.

Karen Mont Joy — Coordinadora de una incubadora:

El monto de inversion inicial en Capital angeles en Peru va desde 25000 dolares para

una empresa que aun no tiene mucha traccion.

Tabla 93: Valorizacion de la empresa por scorecard

Inversion capital angeles | 30000 dolares 107700 soles

Fuente: Elaboracion propia

Ministerio de produccidén

Innovate Peru otorga capital semilla por un valor de 55000 soles a emprendimientos en

etapa inicial teniendo en cuenta el siguiente detalle.

Tabla 94: Valorizacion de la empresa por scorecard

Innovate Peru Cofinanciamiento

capital semilla
Seguimiento de incubadora 70% 30%

Fuente: Elaboracion propia

Mediante el método Scorecard se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 95: Valorizacion de la empresa por scorecard
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Fuente: Elaboracion propia

Factor de comparacion % Compafia V5 comparable  |Puntaje
Capacidad del equipo emprendedor 25.00% 130% 0.325
Tamaio de la oportunidad 12 50% 150% 0.1875
Pmdud:nﬂecnologia 12.50% 100% 0.125
Entorno competitive 15.00% 80% 0.12
Marke‘tiny\f'entasf Alianzas 20.00% 115% 023
Mecesidad de inversion adicional 10.00% 100% 0.1
Otros factores 5.00% 100% 0.05

100.00%| La empresa tiene un factor 1.1375

superio a la competencia
en etapa inicia
Inversion

Capital Angeles 5/140,010.00
Ministerio de produccion 5/78,571.43
Promedio 5/109,290.71

A través del método Scorecard, la empresa obtuvo un facto superior a la competencia

en etapa inicial en 1.1375, considerando que no tenemos un valor de una empresa

comparable, pero si contamos con dos empresas similares y del mismo rubro que son

La zanahoria y mercadillo, a través de esa comparacion se hizo la comparacion. El valor

de referencia se uso se uso el promedio que se invierte en etapa inicial en Peru. El valor

obtenido fue de 124318.19 soles.

A continuacion, se aprecia un comparativo de los valores obtenidos a través de los

métodos de valoracion. Los cuales tiene un valor promedio alrededor de 150000 soles.
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5180,000.00
5/160,000.00
5/140,000.00
5120,000:00
5/100,000.00

5B, 00000

Metodos de valorizacion

5157,935.35

5f124,318.19

Ilustracion 109: Métodos de valorizacion

Fuente: Elaboracion propia
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

- Natural Club es un modelo de negocio innovador y atractivo capaz de ofrecer a las
personas que deseen consumir alimentos naturales y organicos productos en un solo
lugar garantizando productos de calidad, con informacion nutricional y que cumplan

los protocolos de seguridad establecidos.

- Este tipo de negocios de productos saludables, mantiene cada vez més un crecimiento
en el mercado, ya que el estilo de vida de las personas viene mejorando, y mas personas

hoy, optan por regimenes alimenticios saludables.

- Mediante las entrevistas se pudo ver que existe un alto interés por alimentos frescos,
frutas, verduras, productos sanos y orgéanicos. Los emprendedores de productos
organicos entrevistados nos comentan que a pesar del aislamiento social originado por
el coronavirus sus ventas han continuado y que las personas estan optando por las
compras online, y que esta plataforma se ve fortalecida por las nuevas modalidades de

formas de pago.

- Estratégicamente, se destaca en el proyecto como atributo diferenciador frente a la
competencia, la creacion de un “Club” digital, en el cual se pueda compartir
informacion referente a la alimentacién saludable y los productos recomendados,

creando valor tanto para el cliente final, como para nuestros clientes proveedores.

- Frente al desarrollo del plan de Natural Club, luego de revisar el Plan de Operaciones,
la conclusion central es que, para la viabilidad operacional y financiera del
emprendimiento, se tendrian que comprar y almacenar al por mayor los productos a
granel; mientras que la linea de empaquetados funcionaria con regularidad bajo la

modalidad del marketplace.

- Ademas, el plan operacional tiene a cargo procesos claves para el desarrollo de marca,
almacenaje y empaquetado de delivery. El correcto manejo y planificacion va a permitir
ser mas eficientes, aumentar margenes y mejorar el rendimiento y eficiencia de Natural

Club.
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En lo referente al Plan de Marketing, se sincerd la capacidad actual de atender la venta
a través de la pagina web, y debido a los altos costos, principalmente relacionados a la
pasarela de pagos y el soporte software del marketplace, inicialmente la venta y la

publicidad se hara unicamente por la red social Facebook.

Asi mismo, estrategias de marketing mas importantes se orientan a crear una
comunidad, “Club” digital de personas interesadas en mejorar su alimentacion, y que
se preocupan por tener un estilo de vida saludable. Asi nuestro valor diferenciador, no
es solo comercializar productos naturales y organicos, sino crear un “Club” en Lima de
personas que pueden informarse, compartir y comprar alimentacion saludable en un

solo lugar.

Luego de revisar el Plan de RRHH, se defini6 una estructura empresarial de solo seis
puestos para este primer afio y en el corto plazo, destacando como personal clave, el
community manager (Primer afio serd el Gerente Comercial), el operario y los
motorizados. Por ello, para el segundo afio se opta por contratar un equipo especializado

para marketing, y aumentar el nimero de encargados delivery.

El Plan de RSE, defini6 los pardmetros que debemos tener, en cuanto a la conducta
¢tica y socialmente responsable con todos los stakeholders, logrando elaborar el
presupuesto de RSE, principalmente e inicialmente orientado hacia el medio ambiente
y la comunidad. Segun, benchmarking es de suma importancia mantener este enfoque,
ya que todos nuestros competidores manejan muy bien su sentido de RSE; sobre todo
dentro de las practicas que se manejan en relacion al cuidado medioambiental, como

por ejemplo el manejo de los empaques biodegradables en las entregas delivery.

El Plan Financiero nos permitié observar que el negocio tenia una gran escalabilidad.
Los Costos y Gastos que se implementan son cubiertos por la demanda proyectada del
proyecto lo que nos permite verificar que es un negocio viable y que genera valor para
sus accionistas. Asimismo, nos permite ver donde son los puntos que se necesitan hacer

mayor hincapié.

Los Indicadores son saludables para un modelo de negocio como el nuestro
(Marketplace/Tienda Online) segin lo visto en nuestro mercado. Segun fuentes los

productos saludables son los de mayor crecimiento en las estadisticas de los e-
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commerce peruanos, por ello estos indicadores se esperan que se mantengan o mejoren.

Esto nos da fortaleza como empresa.

Los modelos de financiacion propuestos permitiran a Natural Club mostrar su potencial
como emprendimiento y a la vez, poder recaudar los fondos necesarios para la ejecucion
del mismo e iniciar con las operaciones. Asimismo, no solo seran una herramienta para
poder obtener parte del capital equivalente a S/.65,818.00, también, permitira establecer

y mantener una conexion mediante redes con cada aportante.

Ademas, los métodos de financiamiento no solo nos ofrecen la oportunidad de captar
capital, también, nos ofrece la oportunidad de establecer relaciones comerciales con
inversionistas altamente capacitados y que pueden generar un valor agregado en la

empresa.

Natural club es un negocio que tienen un valor dentro del rango de emprendimientos
del mismo rubro en Peru. El valor obtenido a través de los métodos de Van, Berckus,
Scorecard y por dividendos muestra que esta en el rango de S/. 120,000.00 a S/.
150,000.00. Este valor esta dentro de los margenes de inversion aceptados por
organizaciones del estado y organizaciones privadas en la etapa de iniciacion de un

proyecto de ventas de alimentos empaquetados y a granel organicos.

Finalmente, concluir que la capacidad de nuestro personal, el desarrollo de marca a
través de herramientas de marketing digital, y la eficiencia de nuestros procesos son
pilares fundamentales en la valorizacioén de la empresa, lo cual a la vez nos genera un

diferenciador en relacién con nuestros competidores.
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6. ANEXOS

Anexo 1: Guia de preguntas para el publico objetivo

Presentacién:

Buenos dias'Buenas tardes Buenas noches, mu bre es Soy wm
alumno(a) de la UPC, Me gustaria realizarte una entrevista sobre mi proyecto, el cual es una
plataforma que une a productores y transformadores de alimentos orgdnicos y superfoods con
consumidores interesados en cusdar y conocer sus alimentos

1. (Estarias disp a utilizar la plataf para der a estos productos?

2. (Qué opmnas sobre Joz beneficios?

3. (Cuil ea ¢l mds valorado para ti?

4. (Qué opmnas sobre 1a opesda de personalizacaita de pedido?

5. (Estés de acverdo con 102 tiempos de entrega?

6. ;Cuailes son los product ganicos o superfoods que mas ?

7. (Estés de acuerdo con los métodos de pago?

8 Actalmente, ;te encuentras en alguna dieta que inchaya estos productos?

9. (Hay alguna opcion que te i dentro de la app y aun no contamos?

10. ;Cuiles son los canales de venta online que mas utilizas?

11. Normatmente,  Como te enteras de nuevoz negecios/ productos © prome 4

Después de interactuar, con la pigina web:

12. ;consideras que el disefio y estructura de la web e3 amigable para el usuanio?

13. [ Qué ez lo que mis te gustd del contensdo que oftece 1a tends caline? (categorias de productos,
Blog. suacripcidn al boletin, chat bot)

14. ;Estarias dispvesta a comprar mediante exta plataformas para acceder a estos productoa?

15. ;Cual de las dos opciones enviadas (app 'web), utilizarias mas? ; Pocque?

16. ;Estés de acverdo con las categoriss de productos que oftecemor? ; Te gustaria sladir una nuevs
categoria?

17. ;Cual es el motivo principal por el que

4 b e
) o

18. ;Cuil de oo beneficios encontrados en la app/web e el méa valorado para ti?

19. ;Utilizarias la opcidn de personalizaciéa de productoy?

20. (Estés de acverdo con 102 tempos de entrega? (minimo 2 dias © segla programacidn)

21. ;Cuiles 20n los productos orgdnicos o superfoods que mas consumes?

22, Actualmente, | te encuentras en alguns dieta que incluya estos productos?

23. (Esté: de acverdo con 102 métodos de pago?

24, ;Hay alguna opcidn que te g i dentro de la app y actualmente no coatamos?

Fuente: Trabajo Formulacion Raw Market

Anexo 2: Guia de preguntas para expertos
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Buenoce dize Buenas tardex’ Buenas noches, mi nombre eg y 20y ua alumn@ de la
UPC. Me gustaria entrevistarlo. ;Me daria unos mnutos?

1. (Cémo ha afectado 1a coyuntura actual a Jos proveedores de alimentos?

2. (Qué consideras que s lo mas complicado en la veata de sus productos?

3. (Qué medidas ha tomado para potenciar sus ganancias?

4. (Conoces algin ecommerce 0 app que venda o que sirva de intermediano de productos

alimenticios?
5. (Que dificultades encuentras en tus clieates’'consumidores?
6. (Cada cuinto tiempo ab tus neg ?

¢{Que altemativas le das a tus clientes para que compren en tunegocio?

Fuente: Trabajo Formulacion Raw Market

Anexo 3: Encuesta para recopilar informacion de personal interesado en trabajar con nosotros

1. Nombre y Apelido *

2. Correo edactronico *

3. (A Que puesto descas ingresar? *
Marca solo un ovalo
___) Programador de la pagna

) Repartudor (delvery)
) Community manager

4. Sl 0eseas 1oMar pare de NUeSIro equipo de repartidores o Raw Market nos
gustaria saber 3l cuentas con algun medio de transporte propio (Bicicleta o moto)

5. Conoces el protocolo saniterio y de prevencidn ante el COVID-19? *
Marca solo un évalo.
) si
o
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Anexo 4: Informacion personas interesadas en trabajar con nosotros

LA que puesto deseas
Nombre y Apellido Correo electrénico ingresar?
talledovaldezsebastian@gmail.co
Sebastian Talledo m Community manager
Piero Garcia piero.alonsogm@gmail.com Repartidor (delivery)
Wilson Zefia Zamora brayamns.13@gmail.com Community manager
Anthony linares anthonylinares2018@outiook.com Community manager
Camila Alexandra
Rosado Vilchez camilale96777@gmail.com Community manager
Jhonny Rojas Campoes jhonnyrc85@gmall.com Repartidor (delivery)
Carlos David Pariona.
Gonzales davidparionad82@gmail.com Community manager
Karina zavala cabrera | Karina.zavala.cabrera@gmail.com Community manager
lehiton Jesus aller rojas | jallerrojas161@gmail.com Repartidor (delivery)
Albaro Bautista Tucno Pxndemo98@gmail.com Programador de la pagina
Franklin Roman
Huaraca U201519369@upc.edu.pe Community manager
Adriana Aranibar. aaranibar94@gmail.com Community manager
Pedro Valdez peroval_2@gmail.com Repartidor (delivery)
Roman Espinoza roman.espinoza.12@hotmail.com Repartidor (delivery)

Fuente: Trabajo Formulacion Raw Market

Anexo 5: Encuesta para validar intencion de compra

3. Ordena del 14l 4. ;Oue tan importante son las 4 categorias de productos para ti2.

Donde 105 ol més importante y 4 el menos importante. *
Marca solo un dvalo por fila

1 2 3 4

awmotes () () O

Betudas
Fresco ( ) O
Snacks

CATEGORIA: ABARROTES

4 Selecciona 105 productos que mas consumes o te Qustaria encontrar *

Selecciona tedos ks que carespondan
[[) Aceite y vinagres

(] Avroa/fideos integral

[7] Cacoo

[7] Caté e infuciones

[7] Cateales y granclas

[7] Condimentos

| Endutzantes

S, Selecciona oS Procuctos Que Mas CONSUMES O 1@ QUSTana encontrar *
Selec crons todos Ot Que corre spand an

[ ] Retrescos o Jugos de trutas

[ ] Puipa de fruta para preparar bededas
] Te verde/negrorepe

[ | Bededas detox

hacal

CATEGORIA: Fresco

6. Selocciona Ios Productos Que Mis CONSUMes O 1o gustana encontrar *

Selec crons todes los gue coresponden

[ | Fratas/Verduras

[ Huevos galnas ltres

[ Leche de stmendrav/coco
[ ] Crema de vegetales
:rm.m
Owec

CATEGORIA: Snacks

7. Selecciona o8 productos QUe Mis CONUMes O te gustana encontrar *
Selec 0one todos 103 Que Correspondan

[ ] Caocolate (80 cacac)

[ | Frutos secos pecanas, pases, nuez. sirmendras
[ ] Fratas secas pa, manzana biusbernes

[ Galtetas de aguasamos

O |

Fuente: Trabajo Formulacion Raw Market
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