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RESUMEN EJECUTIVO

La tendencia en el mercado peruano de productos ecoldgicos es favorable; los
consumidores peruanos, muestran un mayor interés por el cuidado del medioambiente; y
estan dispuestos a cambiar sus habitos de conducta, a favor de un consumo responsable, que
busca reducir la generacion de desechos que contaminan el medioambiente. Asi, han surgido
nuevas necesidades por parte de estos consumidores ecologicos, quienes demandan
productos, alineados a sus patrones de conducta de cuidado y proteccion del medioambiente.

En tal sentido, se propone el desarrollo de un nuevo producto, como el menaje
comestible biodegradable elaborado, con arroz, kiwicha y semillas de ajonjoli de origen
peruano. Para lo cual, se elaboré un plan de negocios, con el propésito de determinar la
viabilidad economica de la produccion y comercializacion de menaje biodegradable y
comestible en los distritos de Lima Moderna. La idea de negocio, surge para resolver una
necesidad insatisfecha en el mercado peruano, que permita reemplazar el uso del plastico que
es dafiino para la salud, la vida animal y el medioambiente. De esta manera, se propone un
producto como el menaje biodegradable que posee dos atributos principales, como ser
comestible y biodegradable. Los beneficios que aporta el producto para el consumidor estan
relacionaos a sus atributos; de esta forma, el producto puede ser consumido como alimento,
antes, durante o después de haber sido utilizado. En caso, el producto no se consuma como
alimento, se descompone Yy biodegrada. Por lo cual, se evidencia que el producto no genera
residuos en ninguno de las dos alternativas.

En cuanto a la viabilidad comercial y financiera del producto, se observd que, en un
periodo de evaluacion de cinco afios, el valor actual neto VAN es S/314,730 y la tasa interna

de retorno de la inversion es 75.29%.



CAPITULO 1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

La tendencia por la preocupacion y el cuidado del medioambiente, surge del anhelo
por lograr un mundo libre de plastico. Asi, en el afio 2019, una de las principales tendencias
que mostraron los consumidores a nivel global, fueron los habitos de reduccion del consumo
de plastico. En consecuencia, se ha incrementado el porcentaje personas que demandan
bebidas cuyo formato de presentacion, es el plastico reciclable (Euromonitor International,
2019).

Otras tendencias importantes, son la tendencia del consumidor consciente y los
productos saludables. Por una parte, “los consumidores conscientes buscan formas de tomar
decisiones positivas sobre lo que compran y una solucién al impacto negativo del
consumismo global” (Euromonitor International 2019). Segin Urpi Torrado, Gerente General
de Datum International, continuara la tendencia hacia el consumo saludable, lo que impacta
muchas categorias (Gestion, 2020).

De esta forma, se puede decir que la tendencia apunta a que las personas buscan
empresas que ayuden a solucionar o aporten en el medioambiente y la salud. Si bien esta es
una tendencia relativamente nueva en Per(, cada vez mas consumidores peruanos estan
motivados por una mayor conciencia ecologica, y adoptan practicas que tienen un impacto
positivo en el planeta.

Ademéds, se destaca que el Gobierno, mediante el Ministerio del Ambiente (Minam),
ejecuta y propone medidas concretas con el objetivo de generar conciencia entre los
peruanos, al promover el consumo responsable del plastico o el uso de productos alternativos,
para cuidar el ambiente (El Peruano, 2018).

Por un largo periodo de tiempo, los envases de plasticos de un solo uso, que son

elaborados con materia prima de poliestireno y PET, han sido los envases mas usados en una



gran cantidad de restaurantes, como en las heladerias. Los comercios priorizan el uso del
plastico, porque es un material mas econdémico, Yy se caracteriza por su mayor durabilidad,
funcionalidad, y resistencia (LOpez, etal., 2018). Sin embargo, las personas estan mas
conscientes de que su uso indiscriminado, impacta negativa y directa al medioambiente y a la
salud de las personas (IPS Noticias, 2020).

Por otro lado, la pandemia a causa del Covid-19, ha afectado aspectos sociales,
tecnologicos, econdmicos y politicos. La nueva realidad econdmica y social que se vive
actualmente debido a la pandemia mundial ha hecho que la gestién de las empresas cambie
drasticamente. Después de esta crisis, surgird una nueva arquitectura econémica con cambios
profundos en las preferencias de los consumidores (El Economista, 2020). De tal forma, se
deben crear ofertas atractivas teniendo en cuenta las nuevas tendencias.

El uso del plastico y de elementos de un solo uso ha incrementado debido a esta
coyuntura. Para evitar el riesgo de infeccion frente al coronavirus, se producen millones de
productos de plastico, la mayoria desechables (El Tiempo, 2020). Esto tiene un impacto
negativo y directo en el medio ambiente.

Segun Ethel Eljarrat, investigadora cientifica ambiental de Espafia, debido a la
pandemia se incrementd el consumo de otro tipo de plastico desechable, como recipientes
para comida, bolsas, botellas de agua, etc. Si bien es cierto, que no pudo ser factible la
prohibicion de la utilizacion del plastico de un solo uso, durante la emergencia sanitaria; no
obstante, cuando se haya superado la crisis, se podran apreciar los efectos negativos sobre el
medioambiente, lo cual sera un problema ambiental de magnitud mayor por resolver. Por
tanto, se requiere con urgencia la innovacion en materiales alternativos, que puedan
reemplazar el uso del plastico; una alternativa, podria ser el desarrollo de plasticos
biodegradables o reciclables; asi como el desarrollo de nuevos productos elaborados con

insumos provenientes de recursos naturales (IPS Noticias, 2020).



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad econémica de la produccion y comercializacion de cubiertos

biodegradables y comestibles en Lima Moderna.

1.2.2 Objetivos especificos

1.

Desarrollar un estudio de mercado cuantitativo y cualitativo que permita
identificar, recopilar y analizar informacion necesaria que valide el modelo de
negocio y ayude a determinar la demanda potencial del mercado.

Realizar un plan estratégico que permita determinar y definir las acciones
necesarias para disefiar y llevar a cabo el modelo de negocio.

Desarrollar e implementar un plan de marketing del negocio que permita realizar
estrategias de segmentacidn, estrategias de posicionamiento, estrategias de
producto, precio, promocién Yy distribucion.

Elaborar un plan operativo para definir los procesos necesarios para realizar el
plan de negocio.

Desarrollar un plan de administracion y de recursos humanos para establecer la
organizacion interna, de acuerdo con el modelo de negocio y determinar un

presupuesto de la estructura humana.

1.3 Planteamiento de la propuesta de negocio

Desarrollar un plan de negocio para la produccién y comercializacién de cubiertos

biodegradables y comestibles. Se busca brindar una alternativa para reemplazar los productos

plasticos por productos 100% naturales y biodegradables.

Este plan se dirige a dos unidades de negocio, como la unidad de empresa a empresa

(B2B) vy la unidad de empresa al consumidor final (B2C). En la primera, se encuentran los



restaurantes de Lima Moderna. En la segunda, se ubica los consumidores Centennials
Millennials de Lima Moderna de los niveles socioeconémico A, By C.

Los Millennials, se encuentran activos en el mercado laboral y tienen poder
adquisitivo; su consumo representa un volumen importante en la demanda mundial
(Mendoza, 2019). La edad de los Millennials, no ha sido definida con claridad; Pew Research
Center (2010), considera que corresponde a la generacién de personas que nacieron entre los
afios 1981 a 1996; que tienen en la actualidad una edad aproximada de 25 a 40 afios de edad.
Segln Pew Research Center, define que los Millennials son las personas nacidas entre los
afios 1981 a 1996; es decir, en la actualidad la edad aproximada es de 25 a 40 afios de edad.
Sin embargo, el informe de Aptitus (2018), los define, como las personas nacidas entre 1980
y 1993 aproximadamente.

A su vez, Rosi Villanueva, Directora Comercial de Datum define a los Millennials
como personas nacidas desde 1980 al afio 2000; que se convirtieron en adultos cuando
ocurrié el cambio de siglo. De la misma forma en el articulo de BBVA Research del 2020, se
les describe como jovenes nacidos a partir de la década de los 80 y antes del 2000. Son una
generacion digital, hiperconectada y con altos valores sociales y éticos. Al respecto, Ipsos
(2018) define a los Millennials como la poblacion nacida entre los afios 1981 y 1995. Por lo
cual, para efectos de este estudio, el plan de negocio esta dirigido a personas entre 18 a 41
afios de Lima Moderna del nivel socioecondmico (NSE) A, By C, con interés por productos
ecofriendly.

El propésito del negocio es ser el socio de aquellos que desean cuidar y mantener el
medioambiente, construyendo una conciencia que reconoce la importancia que tiene las
acciones de las personas en el cuidado del planeta. En general, lo que se busca es cambiar los
patrones de produccién y consumo del plastico para evitar su acumulacién e impacto

negativo en el ambiente.



1.4 Justificaciéon del negocio

El presente plan de negocio tiene como finalidad analizar la viabilidad de la
produccion y comercializacién de cubiertos biodegradables, como alternativa para reemplazar
los cubiertos desechables de plastico de un solo uso.

Como se menciond anteriormente, segin Euromonitor, existe un crecimiento continuo
de una tendencia por el cuidado y preocupacion del medioambiente. Segun este informe,
actualmente los consumidores son mas sensibles a los problemas derivados del uso indebido
del plastico lo cual tiene un impacto en sus habitos de compra.

Un punto que se debe resaltar de este estudio, es que el porcentaje de las personas que
estan dispuestos a pagar mas por alimentos envasados, frescos y ambientalmente conscientes
0 amigables tiene una tendencia positiva en los Gltimos dos afios. Es asi como también ha
aumentado el porcentaje de quienes sienten que los envases reciclables influyen en la compra
de bebidas (Euromonitor International, 2019). Este aspecto se puede observar en los
siguientes graficos.

En India, Narayana Peesapaty, investigador y asesor en agricultura, fundd en el 2011
la empresa Bakey, que fabrica cubiertos comestibles con el objetivo de combatir el uso de
utensilios de plastico y otros materiales. La empresa busca revolucionar el mercado y, de
paso, ayudar a preservar el planeta (La Vanguardia, 2016). Actualmente venden 1.5 millones
de cucharas al afio en la India con un proceso de fabricacion muy eficiente, ya que pueden
fabricar 100 cucharas comestibles con la misma energia que se necesita para la fabricacion de
un Unico utensilio de plastico (Ecoinventos, 2019). De tal forma, los costos son menores.
Ademas, este caso de éxito se puede replicar en el Pert haciendo los estudios e
investigaciones necesarias.

Por otro lado, en Per, el Ministerio del Ambiente (Minam) ha desarrollado la

campana “Menos plastico, mas vida”; esta campafia impulsa a los ciudadanos al consumo


http://mashable.com/2016/03/26/edible-spoon-bakeys/#va9PrsJYnkqx
http://mashable.com/2016/03/26/edible-spoon-bakeys/#va9PrsJYnkqx
https://andina.pe/agencia/noticia-minam-los-combustibles-mas-limpios-le-costaran-menos-a-poblacion-709571.aspx

responsable de Tecnopor, sorbetes, y bolsas plasticas. Asimismo, motiva a las empresas
privadas, a que se apropien del mensaje de reducir el plastico para fomentar la vida; y los
interioricen como parte de su identidad corporativa; para que lo difunda entre sus clientes y
proveedores (Andina, 2018).

Si bien existe una oferta de empaques biodegradables en el Perd, existe un segmento
poco maduro con respecto a cubiertos biodegradables y mas adn en cubiertos que también
puedan ser comestibles (Torres etal., 2018). De esta forma, se puede decir que existe una
oportunidad para lanzar al mercado un producto biodegradable. Al ser un producto también
comestible se puede diferenciar de la competencia.

El valor, la calidad, y la confianza percibida en los productos verdes, tiene un impacto
favorable sobre la intencion de compra de las marcas eco friendly (Isa et al., 2017). Por lo
tanto, las marcas que ofrezcan un producto o servicio eco amigable con atributos que superen
las expectativas del cliente se pueden posicionar rapidamente en el mercado (Mendoza,
2019).

Teniendo en cuenta la segmentacion generacional, se puede ver que los Millennials
constituyen la generacion mas comprometida con la ecologia y el medio ambiente. Tal es asi,
que 6 de cada 10 Millennials estan dispuestos a pagar mas por productos ecoldgicos y
sostenibles, seguidos por el 58% de la Generacion Z (personas entre 16-21 afios) y el 55% de
la Generacion X (personas entre 36-54 afios), segun el estudio Global Web Index realizado en
Espafia. Por otro lado, casi la mitad (46%) de los Baby Boomers (personas entre 55-64 afios),
serian favorables de incrementar el gasto por productos més ecofriendly (Reason Why, 2020).

El consumidor millennial manifiesta una conducta que gira en torno a la economia
circular, ya que compra aquello que necesita, examina las etiquetas de los productos para
informarse sobre el origen y la composicion de éstos, asi como reutiliza el producto o

empague cuando es posible; en el afio 2020, el perfil de los nuevos consumidores se


https://byzness.elperiodico.com/es/entorno/20181130/consumo-responsable-7171410

caracteriza por ser civico, con pensamiento critico, coherente con sus pensamientos Yy
responsable de sus actos, comprometido con su entorno Y, por tanto, busca la colectividad
frente al individualismo (Pérez, 2020).

Esta generacion es la primera que puede considerarse global, ya que fueron creciendo
junto con la digitalizacion vy la inclusion de Internet en la vida cotidiana. Ellos son los
principales promotores de una alimentacion saludable y buscan productos ecologicos que
ayuden al planeta (Gestién, 2020).

En este aspecto, los Millennials peruanos no son tan diferentes. Ellos también son
idealistas y suefian con hacer grandes cosas en su vida, asi como dejar un impacto en la
sociedad. Esta generacion tiene en la cabeza temas ecologicos y de cuidado del medio
ambiente (Ferndndez & Begazo, 2015).

En lo que respecta a los Millennials como consumidores, ellos se fijan en el precio y
la calidad antes de elegir una marca. Sin embargo, existen factores que también son
importantes como la percepcion que terceros tienen de una marca (Fernandez & Begazo,
2015).

Por otro lado, como ya se mencion0 anteriormente, el Covid-19 ha afectado diversos
aspectos donde los restaurantes ha sido uno de los més afectados (IPS, 2020). Los
restaurantes, como las heladerias deben brindar seguridad a sus clientes usando productos de
un solo uso tanto en delivery como en el mismo local (Gestion, 2020). De esta forma, se
brinda mayor confianza a los clientes.

Ante esta realidad, donde existe una blsqueda por productos que tengan un impacto
positivo al medioambiente, se busca brindar una alternativa para reemplazar los productos
plasticos por productos 100% naturales y biodegradables. Al tener mayor consciencia por el
impacto que generamos en el medio ambiente, crece la demanda por un producto que pueda

reemplazar a los productos tradicionales de plastico; es decir, existe una motivacion en buscar



productos biodegradables. Sin embargo, las opciones son limitadas y no existen cubiertos
comestibles en el mercado actual (Lépez etal., 2018).

En febrero del 2020, similar al caso expuesto anteriormente de Bakeys en la India, un
equipo del Centro Catalan del Plastico de la Universitat Politécnica de Catalunya (UPC) cre6
un nuevo envase de origen vegetal que puede convertirse en una alternativa sostenible a los
plasticos. El uso de materias primas de origen vegetal contribuye a fomentar la economia
circular 'y, al mismo tiempo, permite modificar la interaccion de los alimentos con la
atmosfera ralentizando su degradacién, lo que hace de este envoltorio una alternativa
sostenible a los plasticos (Piqueras, 2020).

Segun la ingeniera a cargo del proyecto, Farayde Fakhouri, el proyecto busca dar
respuesta al gran desperdicio global de alimentos, que se calcula en un 33% de la produccién
total y un 45% de frutas, verduras y hortalizas.

En este caso, también se tiene en cuenta la tendencia que las personas tienen mayor
conciencia por su salud. De esta forma, se ofrece productos que cuentan con ingredientes
nutritivos y saludables como por ejemplo semillas. Segun el informe de Nielsen (2016), un
49% de peruanos mantiene dietas bajas en grasa. De acuerdo con la consultora, el 67% de los
encuestados, las necesidades dietéticas se encuentran parcialmente cubiertas, el 23%
confirma que estan totalmente cubiertas, y el 10% se encuentran insatisfechas en lo absoluto.
Esto significa que existe una oportunidad para ofrecer diferentes variedades de productos
saludables que satisfagan sus necesidades.

La demanda potencial de los clientes B2C asciende a 402,202 Millennials de Lima
Moderna, con edades entre 18 y 41 afios, asi como la demanda potencial de los clientes B2B
de restaurantes de servicio limitado de la categoria de heladerias, ubicadas en Lima Moderna,
cuya proyeccion de ventas tiene una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) de 8.7% y

ventas estimadas por 213.5 millones de soles en el afio 2024. Por todo lo expuesto v,



considerando el crecimiento de esta tendencia se considera un escenario ideal para impulsar
la creacion de este producto.
1.5 Contribucion

La contribucion de esta tesis es econdmica ya que el plan es desarrollar un negocio
sostenible. Con este plan de negocio se desea contribuir con el progreso econémico Y social
del pais gracias a la generacion de puestos de trabajo. Segun la Asociacion de Emprendedores
del Per( (Asep), en el Perd, las Pymes aportaron, aproximadamente, el 40% del PBI en el afio
2018. Por tal motivo, estan entre las mayores impulsoras del crecimiento econdémico del pais.

Ademas, la contribucion es social ya que se busca contribuir en el cuidado del
medioambiente al crear una cultura de consumismo amigable con el planeta, promoviendo la
compra de productos biodegradables.

A su vez, en cuanto a los clientes, este plan de negocio contribuye a generar un
cambio en los habitos y costumbres reemplazando los envases y cubiertos de plasticos
utilizados por las empresas por cubiertos y productos comestibles biodegradables. También,
contribuye a la nutricién del consumidor final a través de diversas combinaciones entre arroz,
kiwicha y semillas de ajonjoli, las cuales poseen propiedades vitaminicas, preparadas y
envasadas sin ningin tipo de conservantes, diferente a la oferta actual del mercado.

1.6 Alcance y Limitaciones de la tesis
1.6.1 Alcance

Este proyecto se enfocara en dos unidades de negocio. Por un lado, se enfoca en
atender al mercado corporativo B2B de los restaurantes de servicio limitado de la categoria
de heladerias de Lima Moderna; y al mercado del consumidor final B2C de Millennials de

Lima Moderna de los niveles socioeconomico A, By C.
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1.6.1.1 Alcance geogréfico. En un inicio, ya que es un proyecto nuevo, se desea
abarcar solo a los consumidores y los restaurantes de servicio limitado de la categoria de
heladerias de Lima Moderna. Segin la Compafia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion
Publica (CPI), en la zona de Lima Moderna, abarca la mayor poblacion de personas
correspondientes al NSE A, By C.

1.6.1.2 Alcance sociodemografico. El plan de negocio se dirige a la unidad de
clientes corporativos B2B de restaurantes de servicio limitado de la categoria de heladerias de
Lima Moderna; y a la unidad del consumidor final B2C de Millennials de Lima Moderna de
los niveles socioeconémico A, By C.

Se busca llegar a los clientes B2B de los restaurantes de servicio limitado de la
categoria de heladerias de Lima Moderna. Estos han sido uno de los negocios més afectados
por el Covid-19. Como se menciond anteriormente, muchos de ellos todavia no estan
funcionando al 100% (Gestion, 2020). Sin embargo, debido al contexto actual, estos tendran
que usar cubiertos y envases desechables ya que los elementos de un solo uso pueden
proporcionar seguridad y prevencion (Ambiente Plastico, 2020). Al no haber sido usados
previamente y no corren riesgo de haber sido lavados incorrectamente lo que les brinda
mayor seguridad a los clientes. Ademéas, cuentan con la gran ventaja de ser reciclables
(Andina, 2018).

Segun un articulo de Ambiente Plastico (2020), es recomendable que se empleen
desechables en restaurantes, servicio a domicilio, hoteles y lugares donde hay riesgo de
exposicion al Covid-19. El uso adecuado de los productos descartables puede ser una
herramienta Util para evitar la propagacion del virus sin descuidar el medio ambiente. Por lo
tanto, el ofrecer productos biodegradables puede agregar valor de marca a estos restaurantes.

El representante de la Unién de Gremios y Asociaciones de Restaurantes del Perq,

José Luis Silva, afirma que, para este sector, el servicio de delivery se ha convertido en un
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importante aliado de los restaurantes. Antes de la pandemia, para los restaurantes el delivery
en promedio tenia una participacion del 15% de sus ingresos totales (Andina, 2020a); al
cierre del afio 2020, las ventas de los restaurantes a través del delivery crecieron 350%
(Euromonitor International, 2020).

Segun la ubicacion geografica de las empresas de INEI del 2016, el 46.8% del total de
las empresas se encuentra ubicadas en Lima Metropolitana y en la provincia constitucional
del Callao. Hasta el afio 2019, 162 empresas han sido reconocidas como “empresas verdes'.
Al cierre del afio 2020, en Lima Moderna se encuentran registradas 48 empresas de economia
verde (Economia Verde, 2021). Ademas, hay empresas con iniciativas eco amigables que
ofrecen productos y servicios enfocados en la reduccion del impacto medioambiental
mediante la utilizacion vy reutilizacién de recursos con la finalidad de reducir el tiempo de
degradacion de sus productos (Mendoza, 2019).

También, se busca llegar al consumidor final (B2C). Como se ha mencionado
anteriormente, el producto esta dirigido a Centennials de 18 a 24 afios y Millennials de 25 a
41 afios del NSE A, By C de Lima Moderna, que estan interesados en los productos
ecologicos. Segun la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (2020),
Lima Metropolitana estd conformada por 2,883,764 de hogares; de los cuales
aproximadamente 4.4% pertenece al NSE A, el 22.0% al NSE B y 42.8% al NSE C. Estos
tres segmentos, representan el 69.2% de la poblacion en Lima. El 21% de la poblacion en
Perd son Millennials, especificamente en Lima el 32.1% pertenece a este segmento. El 2.7%
de la poblacién de Lima Metropolitana estad conformado por los Millennials de Lima
Moderna (Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica [INEI], 2020a). Teniendo en cuenta
este informe, se puede saber que los Millennials tienen un mayor compromiso emocional con
el proposito de las marcas. El 81% prefiere recomendar una marca que apoya una buena

causa (Ipsos, 2018).
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Asimismo, segun la Encuesta Millennials 2019 realizada por Deloitte, en Per0 el
ranking de prioridades de este segmento lo lidera el emprender su propio negocio, tener su
casa, seguido de generar un impacto positivo en la sociedad.

El nuevo consumidor contempla el impacto social y ambiental del producto —y de la
empresa que lo genera— en su decision de compra (El Peruano, 2020). Sobre esto, en la
publicacion Global Corporate Sustainability Report (2015) de Nielsen, se menciona que el
66% de los consumidores a escala global estdn dispuestos a invertir mas en productos que
provienen de marcas social y ambientalmente responsables. Esta cifra incrementa a un 73% si
se enfoca en los Millennials.

El consumidor verde parte de su actitud hacia la ecologia, dada la conciencia que ha
adquirido con respecto a la preservacion del entorno natural, y en su comportamiento
intervienen distintas variables (Hamman, 2013). A través de su comportamiento de compra,
se pueden identificar ciertas caracteristicas que lo diferencian de un consumidor casual, las
cuales se separan en tres actitudes: Conciencia ecoldgica, Eco postura y Eco actividad
(Mendoza, 2020).

La Conciencia ecoldgica se basa en los conocimientos y creencias ecologicas que el
consumidor mantiene, asi como el nivel de informacién recibida y recordada. Por su parte, la
Eco postura es una dimension afectiva hacia los productos ecoldgicos. Esta influida por la
cultura del grupo social al que pertenece o aspira pertenecer el consumidor. Por ultimo, la
Ecoactividad reside en la personalidad del individuo. Es decir, es la tendencia a actuar
ecologicamente (Hamman, 2013).

Segun estudios, el 49% de los peruanos sigue dietas bajas en grasa, obteniendo el
segundo lugar en la region, luego de México con un 59% (The Nielsen Company, 2016). De
tal forma, los consumidores peruanos se muestran méas selectivos ya que evitan sabores,

conservantes y colorantes artificiales, por considerarlos dafiinos a la salud.
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1.6.2 Limitaciones
Se debe considerar que una limitacidn de esta tesis es que, al ser un plan de negocios,
no se considera un marco conceptual, sin embargo, se incluye un glosario de términos.
Asimismo, otra limitacién es que la tesis no considera la implementacion del

proyecto, solo la formulacién del negocio.
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CAPITULO Il. MARCO CONTEXTUAL
2.1 Analisis del Entorno
2.1.1 Macro entorno

El andlisis del macroentorno se realiza a través del analisis de los factores externos del
analisis SEPTE, integrado por las fuerzas socioecondmicas, politicas y legales, tecnologicas y
ecologicas que influyen en las decisiones de inversion.

2.1.1.1 Andlisis Social. En relacién con los aspectos sociales que afectan las
decisiones de la produccién y comercializacion de cubiertos comestibles biodegradables, se
han considerado los elementos demogréficos, la distribucion de los ingresos que determinan
los niveles socioeconémicos, los estilos de vida y el incremento de la conciencia ambiental.

2.1.1.1.1 Perfil del consumidor B2C. Los clientes de la unidad B2C, son la poblacion
de centennials y millennials de Lima Moderna de 18 a 41 afios de los NSE A, By C, que
prefieren el consumo de productos ecologicos. A continuacion, se presenta el perfil
sociodemogréfico y las caracteristicas y habitos de este segmento de la poblacion.

La poblacién peruana del afio 2020 ascienda 32,625,948 habitantes; la poblacion
masculina corresponde a 16,190,895 habitantes y la poblacion femenina a 16,435,053
habitantes (Instituto Nacional de Estadistica e Informética [INEI], 2020b). Lima
Metropolitana, concentra el mayor volumen de la poblacion total del pais (36%) y asciende a
11,758,324 habitantes (5,669,606 hombres y 6,088,718 mujeres) (Instituto Nacional de
Estadistica e Informéatica [INEI], 2020c).

Lima Metropolitana, esta conformada por Lima Moderna, cuya poblacion asciende a
1,482,023 de habitantes y concentra el 12.6% de la poblacion de Lima Metropolitana; asi
como por la poblacion de las zonas de Lima Norte, Centro, Este, Sur, Callao y balnearios que
asciende a 10,276,301 de habitantes y concentra el 87.4% de la poblacion de Lima

Metropolitana (INEI, 2020c). Lima Moderna esta constituida por 12 distritos, como Jesus
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Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco, La Molina, Surquillo y Barranco (Compafia Peruana de Estudios de Mercados y
Opinién Publica, 2019).

La poblacién objetivo a la que se orienta el producto es el segmento de los
Millennials; segun Ipsos (2018) esta poblacion esta conformada por las personas nacidas
entre los afios 1981y 1995, lo cual corresponde a la poblacion de Centennnials de 18 a 24
afios y Millenialls de 25 a 41 afios. Por lo cual, se utiliza esta delimitacién para la poblacion
objetivo. Al respecto, la poblacion de Millennials de Lima Moderna asciende a 313,720
habitantes y representa el 2.7% de la poblacién de Lima Metropolitana (INEI, 2020a).

Figura 1. Poblacion de Millennials de 18 a 41 afios de Lima Moderna - 2020

Distrito 25-29 30-34 35-39 Total Distrito
Barranco 2,162 2,250 2,396 6,808
Jesls Maria 5,214 5,156 5,302 15,672
La Molina 11,523 11,346 12,295 35,164
Lince 3,977 3,887 3,961 11,825
Magdalena del Mar 4,290 4,551 4,490 13,331
Pueblo Libre 6,034 6,090 6,181 18,305
Miraflores 6,971 7447 7431 21,849
San Borja 8,649 8,318 9,409 26,876
San Isidro 3,889 3,941 4,535 12,365
San Miguel 12,500 12,524 12,983 38,007
Santiago de Surco 28,539 29,772 32,717 91,028
Surquillo 7.456 7,624 7410 22,490
Total Lima Moderna 101,204 103,406 109,110 313,720

Adaptado de INEI (2020a)
En cuanto a los intereses de los Millennials, de acuerdo con la encuesta Millennial

2020, el 45% de la poblacion de Millennials peruanos tiene una actitud optimista hacia el
esfuerzo por la proteccion del medio ambiente y la sostenibilidad de la salud del planeta.
Asimismo, el cambio climatico y como proteger el medio ambiente, es el segundo tema de
preocupacion para este segmento de la poblacion; en primer lugar, su inquietud se enfoca en

el crimen que se presenta en el pais (Deloitte, 2020).



16

Los Millennials estan dispuestos a recomendar y apoyar el consumo de productos de
empresas que comparten sus valores (trabajo en equipo, proteccion del medioambiente, etc.),
principalmente empresas locales mas pequefias, asi como tienen la disposicién de penalizar a
las empresas cuyos valores y practicas no son compartidos (Deloitte, 2020). En tal sentido, el
81% de los Millennials peruanos prefieren recomendar una marca que apoya movimientos o
causas sociales, el 79% considera importante comprar una marca que contribuye de manera
positiva a la sociedad y el 72% tiene la intencion de comprar productos de marcas que
practican la responsabilidad social (Ipsos, 2018).

2.1.1.1.2 Perfil del consumidor B2C. Los clientes de la unidad B2B, son los
restaurantes de servicio limitado de la categoria de heladerias, ubicadas en Lima Moderna,
que optan por el consumo de cucharas desechables y palitos de madera para paletas. A
continuacion, se presenta el perfil sociodemografico y las caracteristicas y habitos de este
segmento empresarial.

En el mercado peruano, en el periodo 2015 a 2019, se registrd un incremento del
volumen de ventas de los restaurantes de heladerias en el segmento de las cadenas y
heladerias independientes. En el afio 2019, las heladerias reportaron un valor de ventas de
198.1 millones de soles. En el afio 2020, se reportd un valor de ventas de 145.4 millones de
soles, se aprecid un menor volumen de ventas como resultado del cierre de los restaurantes,
por las disposiciones gubernamentales para reducir los efectos del Covid-19 (Euromonitor,
2020). El cierre de locales ubicados en restaurantes y centros comerciales, de los dos
primeros trimestres del afio 2020, origind la disminucion del volumen de ventas en el sector
de las heladerias independientes, sumado a ello, la menor afluencia de consumidores a los
centros comerciales produjo una severa reduccion en el volumen de ventas en el sector de las

heladerias en cadena
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Figura 2. Ventas de restaurantes de servicio limitado de la categoria de heladerias en

Pert 2015-2020 (millones de soles)

Tipo de restaurante de heladeria 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Heladeria en cadena 103.2 108.1 1135 115.5 123.6 90.8
Heladeria independiente 58.8 63.2 68.5 70.2 74.5 54.6
Total Heladerias 162.0 171.3 182.0 185.7 198.1 145.4

Adaptado de Limited Service Restaurants in Peru, por Euromonitor, 2020, p.5.

En el periodo 2021 a 2024, se espera la recuperacion de las ventas de los restaurantes
de heladerias con una tasa de crecimiento anual compuesta de (CAGR) de 8.7% y ventas por
213.5 millones de soles en el afio 2024; en el segmento de las heladerias en cadenas se proyecta
una CAGR de 8.1% y en el segmento de las heladerias independientes se estima un CAGR de
9.6% (Euromonitor, 2020).

Figura 3. Proyeccion de ventas de restaurantes de servicio limitado de la categoria de

heladerias en Pert 2020-2024 (millones de soles)

Tipo de restaurante de heladeria 2021 2022 2023 2024 21-24 CAGR
Heladeria en cadena 103.3 114.5 123.5 130.6 8.1%
Heladeria independiente 63.0 70.9 77.4 82.9 9.6%
Total Heladerias 166.3 185.4 200.9 2135 8.7%

Adaptado de Limited Service Restaurants in Peru, por Euromonitor, 2020, p.11.

El segmento de las heladerias en cadena, estad conformado por cuatro principales
marcas, como Pinkberry propiedad de la empresa Pinkberry, Inc que registré una
participacién de mercado de 44.4% con ventas por 54.9 millones de soles; Laritza D
propiedad de la empresa Gelateria Laritza D S.A., con una participacion de mercado
de 27.2% y un volumen de ventas de 33.6 millones de soles; 4D Heladeria propiedad de la
empresa del mismo nombre, con una participacion de mercado de 15.7% y un volumen de
ventas de 19.4millones de soles; y Gelarti propiedad de la empresa Danesi Cantagali Group,
con una participacion de mercado de 12.6% y un volumen de ventas de 15.6 de soles
(Euromonitor, 2020).

Figura 4. Participacion de marcas de heladerias en cadena 2019 (porcentaje)
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Adaptado de Limited Service Restaurants in Peru, por Euromonitor, 2020, p.11.

Al respecto del crecimiento de las heladerias independientes, el crecimiento esta
impulsado por la introduccion y expansion de ventas de los helados en la variedad de paleta,
ya que es un producto innovador elaborado con frutas y centros liquidos, asi como con
sabores de postres limefios. Las principales marcas de paletas son Palettas y Zacatecas
(Euromonitor, 2020).

2.1.1.2 Andlisis Econdémico. En este punto se expresan las condiciones de los
indicadores macroecondémicos, mercado de importaciones de vajilla descartable, y volumen
de transacciones en el mercado de restaurantes.

2.1.1.2.1 Indicadores macroecondmicos. Uno de los principales indicadores
macroecondmicos que afecta las decisiones de los inversionistas es la evolucion del producto
bruto interno, ya que muestra el desempefio de la economia de un pais. Asi, el producto bruto
interno real, es una medida del crecimiento econémico, que representa la variacion porcentual
del valor total de la produccion de bienes y servicios (generado por residentes nacionales y
extranjeros en un determinado periodo de tiempo) de un afio con respecto al afio anterior
(Banco Central de Reserva del Peru, 2011).

En el periodo 2015 a 2019, la economia peruana crecid en promedio 3.2%; en el afio
2019, se registré el menor crecimiento de la economia de dicho periodo, lo cual estuvo

originado por la contraccién en la produccion de algunas actividades del sector primario,
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como la pesca y mineria, asi como la menor expansién del sector no primario (manufactura,
construccidon 'y servicios) (Banco Central de Reserva del Peru, 2019).

En el afio 2020, la economia experimentd una severa contraccion de -11.1% (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, 2021a), principalmente como resultado del deterioro
econdémico de 30% del segundo trimestre del 2020, por el fuerte impacto de la pandemia
Covid-19 que contrajo la demanda y la oferta global de bienes y servicios, la demanda interna
y las exportaciones, 30.2%, 28% y 38.8%, respectivamente (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica, 2021). A lo cual, se sumd la caida en la produccién de la actividad del sector
servicios de 9.9%, debido al decrecimiento de 10.6% de los subsectores alojamiento y
restaurantes, y la contraccion de los subsectores transporte y servicio prestado a empresas de
5.4%y 1.6%, respectivamente (Banco Central de Reserva del Perd, 2020a). Asi como, por el
contexto mundial desfavorable, caracterizado por la alta volatilidad del mercado financiero y
la disminucién de los precios de las materias primas y la demanda externa (Ministerio de
Economia y Finanzas, 2020a).

Figura5. Crecimiento economico de 2015 a 2024 (var. %)
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Adaptado de “Dossier Peru”, por Statista, 2020a, p. 15; “Comportamiento de la Economia Peruana en el Cuarto
Trimestre de 2020a”, por Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2021a, p. 1; y Fondo Monetario
Internacional, 2021.

No obstante, para el afio 2021 se espera un crecimiento econdmico de 9% (Fondo

Monetario Internacional, 2021), impulsado por las politicas de reactivacion econdmica para
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fomentar la inversion privada, la reanudacion de las actividades de infraestructura y la
construccion de proyectos mineros. En cuanto al sector servicios se proyecta un crecimiento
de 10.1% a consecuencia de la renovacion de los subsectores turismo, restaurantes y
transporte (Ministerio de Economia y Finanzas, 2020a).

En los proximos cinco afios, los riesgos futuros a los que se expone la economia
peruana estan asociados directamente con el ambito politico nacional. Por lo cual, en la
contienda electoral del afio 2021, se espera que los candidatos no cuestionen completamente
el modelo econdmico del pais; y los congresistas no encabecen iniciativas de gasto que resten
estabilidad a la economia, como la devolucion de aportes de la ONP (que representa dos
puntos del producto bruto interno, que genera un forado en las cuentas fiscales) (Fuentes,
2020). En el periodo 2022 a 2025, se espera la recuperacion de la economia, sostenida en el
crecimiento de la actividad pesquera y el mayor dinamismo de la produccion minera de Las
Bambas, Cerro Verde y Toquepala (Banco Central de Reserva del Perd, 2020a).

Otro indicador importante que influye en las decisiones de los inversionistas es la tasa
de inflacion, cuyo ratio mide el incremento constante del nivel general de los precios de una
economia; en el caso peruano dicho ratio se mide por medio de la variacion porcentual del
indice de precios al consumidor (IPC) de Lima Metropolitana (Banco Central de Reserva del
Perq, 2011).

Figura 6. Tasa de Inflacién (%)
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Adaptado de “Dossier Pera”, por Statista, 2020a, p.21; e Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2021b.

Actualmente, la meta de inflacion determinada por el Banco Central de Reserva del
Peru oscila en un rango de 1% a 3%, parametro similar al de las economias desarrolladas que
garantiza la estabilidad de la moneda nacional (Banco Central de Reserva del Perd, 2020a).

En el afio 2019 la inflacion se incrementd 0.8%, por el aumento en el pasaje urbano y
las tarifas del servicio de agua potable durante los meses de septiembre y octubre (Banco
Central de Reserva del Pert, 2019). En el afio 2020, la inflacién se redujo 0.13%, por la
contraccion de la demanda de bienes y servicios de la economia nacional, asi como por la
menor inflacion importada de los precios de los combustibles (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica, 2021b).

Para el afio 2021 se proyecta que la inflacién alcance un valor de 1.9% con un sesgo a
la baja, orientado por la lenta recuperacion de la demanda interna de consumo Y el rebrote del
coronavirus (Banco Central de Reserva del Per(, 2020a). Con respecto al periodo 2022 a
2025, se estima alcanzar una inflacion promedio de 1.9% anual, cercana al rango meta, la
cual estaria determinada por la influencia del incremento de los precios internacionales de los
productos importados, como los alimentos (el trigo, la soya y el maiz) y los combustibles, los
cuales son afectados por el tipo de cambio de dolares a soles (Banco Central de Reserva del

Perd, 2020b).
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Otro elemento destacable de la economia a considerar, es el comportamiento del tipo
de cambio, cuyo valor representa el precio de intercambio de una divisa por otra, el cual se
expresa a través de la unidad monetaria nacional que se intercambia por la unidad monetaria
extranjera (Banco Central de Reserva del Pert, 2011).

En el periodo 2015 a 2019, el tipo de cambio experimentd una minima variacion en
un rango que oscilo entre 3.19 y 3.38 soles por délar, como resultado de las medidas de la
politica monetaria de intervencion cambiaria, que tiene como proposito la reduccion de la
volatilidad de las fluctuaciones del tipo de cambio (Banco Central de Reserva del Perd,
2019). En el periodo 2020, el tipo de cambio fue de 3.62 soles por dolar y experimentd un
crecimiento de 8%, como resultado de las tensiones politicas, el avance del Covid-19 y la
vacancia presidencial (Banco Central de Reserva del Perd, 2020c). En el periodo 2021 a 2025
se proyecta un tipo de cambio promedio de 3.5 soles por dolar, cuyo rango de oscilacion
esperado es de 3.48 a 3.52.

Figura 7. Tipo de cambio promedio (soles por US délar)
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Adaptado de Proyecciones macroeconémicas al 2030, noviembre de 2019, por Centro Nacional de Planeamiento
Estratégico, p. 20; y Banco Central de Reserva del Per(, 2020c.

Otro indicador macroeconomico del desempefio de la economia es la tasa de
desempleo, la cual representa a la poblacion activa en edad de trabajar que no ha podido

encontrar un puesto laboral a pesar de buscarlo continuamente (Banco Central de Reserva del
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Perd, 2011). En relacién con el desempleo en el periodo 2015 a 2019, se registrd una tasa de
desempleo promedio de 6.7%. En el afio 2020, se increment6 la tasa de desempleo en 6.2%
en relacion con el afio anterior, debido a los efectos de la pandemia sobre los flujos de la
cadena de pagos de las empresas, que afectd tanto el pago a proveedores como el pago de
salarios (Ministerio de Economia y Finanzas, 2020a).

La pérdida de empleos generada en el segundo trimestre del afio 2020, se reflejé en la
reduccion del 55.1% del total de personas ocupadas, y se produjo a consecuencia de la
declaracién de Estado de Emergencia nacional, que determiné la cuarentena obligatoria vy el
distanciamiento fisico (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2020d). En
efecto el incremento del desempleo se manifestdé en gran medida debido a las acciones
tomadas por el estado, para frenar el contagio y expansién de la enfermedad, el
distanciamiento social, la cuarentena, y el cierre temporal de establecimientos comerciales.
Para el periodo 2021 se espera la reduccion de la tasa de desempleo, impulsada por la
reanudacion de la operatividad de las actividades econdémicas, como la apertura de los centros
comerciales, gimnasios, cines, teatros, entre otras.

Figura 8. Tasa de Desempleo 2015-2020 (%)
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Adaptado de “Dossier Pert”, por Statista, 2020a, p. 19.
Por otra parte, con respecto a los factores secundarios que afectan las decisiones de

los inversionistas, el marco administrativo del entorno empresarial peruano estipula que el
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tiempo necesario de gestion de tramites para el inicio de operaciones legales de la empresa es
26 dias calendario, cifra menor al tiempo necesario promedio en América del Sur. Asimismo,
para el cumplimiento de las obligaciones fiscales la empresa invierte alrededor de 260 horas,
lo cual representa el 50% del tiempo estimado en Ameérica del Sur (Statista, 2021a).

Tabla1

Marco administrativo del entorno empresarial 2019

., Tiempo necesario para iniciar un Tiempo necesario para cumplir con los
Gestién de empresas P P P P P

negocio requisitos fiscales
Perl 26.0 dias 260.0 horas
América del Sur (promedio) 42.6 dias 519.1 horas

Adaptado de “Lima Global Business Cities Report”, por Statista, 2021a, p.28.
Las obligaciones fiscales de las empresas en el Per(, estan relacionadas con el registro

de la razon social de la empresa en la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria (SUNAT), y la presentacion de la declaracion de impuestos frente
a SUNAT en la primera semana del mes abril siguiente finalizado el afio fiscal anterior a la
declaracion.

2.1.1.2.2 Mercado de importaciones de vajilla descartable. Las importaciones de
vajilla descartable de plastico, se registran en la partida aduanera 3924109000, que
corresponde a la descripcion de vajilla y demas articulos para el servicio de mesa o cocina, de
plastico. En dicha partida, también se registra la vajilla de plastico de melamine que no es
descartable, asi como otros enseres de cocina de nylon. Por lo cual, para estimar el volumen
de las importaciones del mercado de plastico descartable, solo se considerd la vajilla
descartable de un solo uso y la biodegradable.

En el afio 2019, las importaciones del mercado de vajilla de plastico descartable
ascendieron a S/23,910,916. En el afio 2020, dicho mercado experimentd una reduccion de
38% con respecto al afio anterior (Veritrade, 2021). La reduccion de las importaciones estuvo
influenciada por el cierre de los restaurantes durante el periodo de emergencia originado por

el Covid.
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Figura 9. Importaciones de vajilla descartable de plastico
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En el afio 2020, el principal importador fue Darnel Perd con 13% de participacion y
un valor de importacion de S/1,982,705; seguido por Advan Supplies con 8% de
participacion y un valor de importacion de S/1,242,051 (Veritrade, 2021).

Figura 10. Participacion de importaciones de vajilla descartable de plastico
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2.1.1.2.3 Mercado de restaurantes. En el afio 2020, el nimero de transacciones en
restaurantes ascendid a 1,151 millones de transacciones en ventas de restaurantes. En

restaurantes de servicio limitado (heladerias, cafeterias, etc.), se registraron 426 millones de



26

transacciones de ventas; mientras que en restaurantes de servicio completo (restaurantes de
comida criolla, comida asiatica, pizzerias, etc.), se registraron 724 millones de transacciones.

Figura 11. Nimero de transacciones en restaurantes — millones de transacciones
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3.1.1.3 Andlisis Politico-Legal. El analisis politico y legal considera algunos aspectos
de la estabilidad politica, politica fiscal y el marco normativo que afecta las decisiones de
inversion de las empresas en el mercado objetivo.

En el periodo 2016 a 2020, el entorno politico peruano estuvo caracterizado, por la
crisis politica que dirigio al pais a la toma de mando de cuatro presidentes, lo cual fue
originado por el continuo choque entre el poder Ejecutivo y Legislativo, que se manifesté en
un marco de debilitamiento de la gobernanza y wulnerabilidad institucional (Reusche, 2020b).
Sumado a ello, la incertidumbre generada por el proceso electoral frente a la posible eleccion
de un gobierno populista en el afio 2021 representa un desafio para la fortaleza institucional
del pais, asi como un riesgo para la economia y la politica fiscal, lo cual afecta la confianza
de los inversionistas (Reusche, 2020a).

Acerca de la politica fiscal en el periodo 2020 a 2024, se ha previsto restaurar las
reglas fiscales de rendicion de cuentas de los gobiernos regionales y locales, que fueron

suspendidas de forma excepcional y temporalmente debido a la crisis sanitaria del afio 2020,
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con la finalidad de garantizar el retorno a la sostenibilidad de las finanzas publicas por medio
de la gestion prudente y transparente que preserve la estabilidad macroecondmica. También,
se ha planificado fortalecer la recaudacion del impuesto predial con el objetivo de impulsar la
inversion publica en la contratacion de bienes y servicios para fomentar la reactivacion del
sector empresarial privado (Ministerio de Economia y Finanzas, 2020a).

Por otra parte, con respecto a la normativa que regula la actividad empresarial del
sector privado, la Constitucion Politica del Per( reconoce la libertad de empresa como un
derecho constitucional. Por lo cual, el Estado promueve la creacion de riqueza y garantiza el
trabajo, comercio e industria; facilita y vigila la libore competencia; limita las practicas
monopdlicas; y ampara los intereses de los consumidores y el derecho a la informacién sobre
los bienes y servicios que se comercializan en el mercado peruano (Ministerio de Justicia y
Derechos Humanos, 2016). En lo relativo a la normativa que regula la formalizacién de
empresas, la Ley General de Sociedades y su decreto modificatorio, determinan las formas
societarias que puede adoptar la empresa (sociedad andnima cerrada, sociedad comercial de
responsabilidad limitada, entre otras), asi como los lineamientos para la constitucién de la
empresa Y los estatutos de incremento Yy reduccion del capital, derechos sobre las acciones y
elaboracion de estados financieros (Ley N° 26887, 1997; Decreto Legislativo N°1332, 2017).

Respecto a la normativa que regula el comercio digital, la Ley que modifica el Codigo
Civil permitiendo la utilizacién de los medios electronicos para la comunicacién de la
manifestacion de voluntad y la utilizacion de la firma electronica, determina los parametros
sobre el uso de los medios electronicos para el empleo de las declaraciones contractuales
(Ley N° 27291, 2000). De manera similar, la Ley de Proteccion de datos personales y su
reglamento delimitan los principios y obligaciones que garantizan el tratamiento de los datos
personales de los usuarios, que se brindan para los efectos de las transacciones comerciales

(Ley N°29733, 2011; Decreto Supremo N°003-2013-JUS, 2013).
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A su vez, el Caodigo de proteccion y defensa del consumidor establece las exigencias
que esta obligado a cumplir el proveedor para la comercializacion al consumidor de
productos y servicios por el medio electronico (Ley N° 29571, 2010). Ademas, la Ley de
Represion de Competencia Desleal regula la pauta comercial publicitaria que debe ser
aplicada a través del medio electrénico, por medio de la determinacion del codigo de
conducta de comportamientos prohibidos y actos de competencia desleal mediante la
publicidad digital (Decreto Legislativo N° 1044, 2008).

Por otro lado, en cuanto al marco normativo de la legislacién laboral, el Reglamento
de la Ley de Fomento del Empleo, establece las caracteristicas de las diversas modalidades de
contratacion laboral (tiempo completo, tiempo parcial, entre otras), asi como detalla las
formalidades de la jornada de trabajo (horas de trabajo, periodo de prueba, suspension de
labores, etc.) y las condiciones de los beneficios laborales, como la remuneracion economica,
la compensacion por tiempo de servicios, las gratificaciones, el descanso vacacional, el
descanso por enfermedad, la asignacion familiar y el seguro de vida (Decreto Supremo N°
001-96-TR, 1996). De igual manera, la Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo y el Decreto
Supremo Modificatorio determinan los lineamientos para la prevencién de los riesgos
laborales y establece las responsabilidades que debe cumplir el empleador en cuanto a las
condiciones de proteccién de la vida, salud y bienestar de los trabajadores del sector pulblico
y privado (Decreto Supremo N° 001-2021-TR, 2021; Ley N° 29783, 2011).

En referencia a la legislacion medioambiental que regula la actividad del entorno
empresarial peruano, el Decreto Supremo que aprueba el Plan Nacional de Competitividad y
Productividad, estipula como objetivo prioritario promover la sostenibilidad ambiental en la
operacion de las actividades economicas, con la finalidad de conseguir que los agentes

econémicos privados se adecuen a la produccion ciclica o economia circular, la cual se
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fundamenta en la eficiencia de los recursos durante la extraccion, transformacion,
distribucion, uso y recuperacion de materiales (Decreto Supremo N° 237-2019-EF, 2019).

De igual manera, la Hoja de Ruta hacia una Economia Circular en el Sector Industrial,
dirige su enfoque a la linea de accion de incentivar la produccion industrial sostenible desde
el modelo de economia circular; crear habitos de consumo sostenible en los sectores publico
y privado, asi como en todos los ciudadanos; impulsar el aprovechamiento del material
descartable y la gestién de residuos industriales; y estimular la innovacion vy el
financiamiento para el uso de tecnologias limpias y sostenibles (Decreto Supremo N°003-
2020-PRODUCE, 2020).

De forma similar, la Ley que regula el plastico de un solo uso y los recipientes o
envases descartables, define las disposiciones sobre el plastico de un solo uso, otros plasticos
no reutilizables y los recipientes o envases descartables de poliestireno expandido (Tecnopor)
que son utilizados como contenedores para alimentos y bebidas de consumo humano en el
territorio nacional. Esta ley garantiza el derecho de las personas a disfrutar de un ambiente
saludable y equilibrado alineado con el desarrollo de la vida, a través de la reduccion del
impacto negativo de los desechos de plastico de uso Unico que contamina el medioambiente y
afecta la salud humana (Ley N° 30884, 2019).

Por ultimo, en lo concerniente a la legislacion para restablecer el flujo de la actividad
empresarial, la Ley que establece medidas para despliegue del control simultineo durante la
emergencia sanitaria por el Covid-19, define las medidas para asegurar la continuidad del
flujo de la cadena de pagos, al otorgar liquidez a las empresas para que puedan cumplir con el
pago de obligaciones de proveedores y empleados (Ley N° 31016, 2020).

3.1.1.4 Andlisis Tecnoldgico. Algunos aspectos importantes como el desarrollo del
comercio electronico en el Pert, ha modificado el mercado de consumo local. En el afio 2020

el alcance de las compras a través del comercio electronico (ecommerce) se incrementd en
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18% con respecto al afio anterior (Statista, 2021b). En el mes de mayo se registr6 un
crecimiento de 240%, el cual fue generado por el mayor abastecimiento del ecommerce hacia
la poblacion, frente al cierre de los establecimientos comerciales (Caceda, 2020a).

Figura 12. Alcance de las compras online en Lima y Callao 2018-2020 (porcentaje)
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Adaptado de “Reach of online shopping in Lima and Callao, Peru from 2018 to 2020, por Statista,2021b.
En la actualidad, el 40% de las empresas comercializan bienes y servicios por medio

del comercio electronico (Camara de Comercio de Lima, 2021). A pesar del crecimiento
experimentado, una de las principales barreras que limitan la expansion del sector del
ecommerce, es el fortalecimiento de la conflanza para garantizar la transparencia y seguridad
de las compras electronicas (Céaceda, 2020b). Para el afio 2023 se espera un crecimiento del
comercio electronico de 24%, lo cual estard impulsado por el mayor alcance de los métodos
de pago electronicos a través de las plataformas virtuales de pago o el uso del dispositivo
POS inhalambricos (Boston Consulting Group, 2020).

En el afio 2020 el método de pago que se utilizo con mayor frecuencia para el
comercio electronico fue la tarjeta de débito (57% de las transacciones), seguida por el dinero
en efectivo (49% de las transacciones), la tarjeta de crédito (36%) y el nimero de teléfono
movil (17%). Al respecto, el confinamiento impuesto a raiz de la pandemia representd una
oportunidad que aceler6 el cambio en los métodos de pago (Boston Consulting Group, 2020).

Figura 13. Métodos de pago utilizados para el comercio electronico — 2020 (porcentaje)
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Adaptado de “E-commerce in Peru”, por Statista, 2020b, p. 23.
El distanciamiento social originado por la coyuntura actual ha forzado a los comercios

a utilizar otros canales de venta y atencion al pdblico. En tal sentido, un gran numero de
establecimientos han incorporado canales digitales para la comercializacion de productos y
servicios, que permiten el facil acceso de los clientes desde la comodidad de su hogar, a
través de diversos dispositivos electronicos.

En el afio 2019 los dispositivos utilizados por el consumidor peruano para realizar
compras online fueron principalmente las computadoras (66%) y los celulares inteligentes
(smartphones) (66%), y en menor medida la tableta (tablet) (9%) (Statista, 2020b). EI mayor
uso de los smartphones ha contribuido a promover el consumo a través del ecommerce; es asi
que actualmente el 84% de los peruanos de la zona urbana cuentan con un smartphone, lo
cual favorece las transacciones comerciales a través del canal digital (Ipsos, 2019a).

Figura 14. Dispositivos utilizados para realizar compras online en Pert en 2019
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Adaptado de “E-commerce in Peru”, por Statista, 2020b, p. 22.
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Otro factor relevante que impulsa el consumo por el canal ecommerce es el uso de las
redes sociales, en el afio 2020 se estima que cerca de 13.2 millones de peruanos utilizan con
frecuencia las redes sociales (Ipsos, 2020a), 14% mas que la cifra lanzada en el estudio del
2019 (11.5 millones) (Ipsos, 2019b). Las redes con mayor participacién son Facebook (94%),
WhatsApp (86%) y Youtube (62%) (Ipsos, 2020a). El uso de las redes sociales impacta de
manera positiva en las operaciones comerciales, debido a la ventaja que proporciona el uso
del mercado en linea (marketplace) de las redes, que permite vender en modo digital al
mismo tiempo que se captan nuevos clientes, debido a la practicidad de difusiébn de marca.

De acuerdo con lo mencionado, las redes sociales en conjunto con la tecnologia son
elementos primordiales para impulsar las compras a través del ecommerce, ya que facilitan la
difusion de informacién de la marca y generan proximidad con el cliente, lo cual permite la
interaccion comercial a través de los moviles y las redes sociales, sin la necesidad del
contacto fisico. Esto representa una oportunidad para que los comercios de adapten a las
condiciones de la realidad actual.

3.1.1.5 Andlisis Ecologico. En lo relativo a la conservacion y proteccién del medio
ambiente, el Ministerio del Ambiente (MINAM) ha disefiado y ejecutado medidas especificas
para impulsar la responsabilidad y compromiso de la poblacion con el rechazo del uso de
plasticos de un solo uso, a través de la publicacién de la normativa orientada a reducir el
consumo de plasticos descartables, asi como la promocion de la campafia Menos Plastico
Mas Vida, dirigida a generar consciencia en los consumidores sobre el empleo responsable
del pléstico y el uso alternativo de productos sostenibles para el medio ambiente, ala cual se
sumaron diversos comercios (El Peruano, 2018). A partir de estas intervenciones, el poder
Ejecutivo busca modificar los patrones de produccion y consumo del plastico, para evitar su
acumulacién e impacto negativo en el ecosistema. Lo cual, representa una clara oportunidad

para las empresas que ofertan productos ecoldgicos de ingresar al mercado de la
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comercializacion de productos de contencion de alimentos, cuya oferta de productos sustituye
realizan las mismas funciones que los de plasticos, con un valor agregado de sostenibilidad
para el medioambiente.

En el marco de esta tendencia nace el consumidor verde, que busca no s6lo satisfacer
sus propias necesidades con la compra de productos y servicios diversos, sino gue, ademas,
se preocupa por la sostenibilidad de su entorno. Dichos consumidores fomentan la demanda
de productos amistosos con el medioambiente, lo cual favorece el surgimiento de empresas
que incorporan préacticas responsables a su cadena de valor, orientadas a velar por la
conservacion del medioambiente (Prado, 2020).

En relacién a la consciencia ecolégica del consumidor peruano, cada vez es mayor el
nimero de adeptos que se suma a esta corriente de consumo, especialmente los consumidores
de los niveles socioecondmicos mas altos, quienes han desarrollado una mayor consciencia
hacia la adopcion de practicas sostenibles. En general la tendencia de consumo verde en el
Peru aun es incipiente, por ello, el rol del marketing verde es fundamental para generar una
tendencia creciente de consumo de productos cuya cadena productiva cumpla con el cuidado
del medioambiente (Estremadoyro, 2019).

Acorde con la tendencia global por el interés en la conservacion del medioambiente,
las empresas peruanas estan sujetas al cumplimiento de la normativa ambiental vy a las
exigencias de los consumidores que cada dia demandan productos y servicios elaborados bajo
el esquema de reduccion del impacto ambiental. Al respecto, las decisiones de compra del
consumidor verde, estan motivadas por la consciencia ambiental que modifica los habitos de
consumo e influye en la demanda de productos alternativos ecoldgicos. Asi las empresas
modernas operan en un nuevo escenario comercial, donde no sélo es necesario considerar la

rentabilidad, sino también las practicas ambientalmente responsables.
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3.1.1.5 Matriz EFE. La matriz EFE es una herramienta que permite examinar y

resumir los elementos criticos del andlisis de los factores externos que pueden afectar el

desempefio de las operaciones comerciales de la empresa.

Tabla 2. Matriz EFE

Factores externos Peso  Calificacion Ponderado
Oportunidades

La recuperacion de la demanda. .09 4 0.36
La tendencia por el cuidado del ambiente y menor uso del plastico. .08 4 0.32
La generacion de leyes que promueven las practicas empresariales 6 ) 012
asociadas al ciclo productivo sostenible.
El desarrollo de la normativa para el comercio electronico seguro. 04 2 0.08
El interés de los consumidores que buscan productos sustitutos al plastico. .08 3 0.24
La ampliacion de la comercializacién electrénica. .04 3 0.12
El usode las redes sociales como plataforma de compra y promocién. .05 3 0.15
La diversidad de dispositivos que fomentan la comercializacion

.04 3 0.12
electrénica.

Amenazas

La incertidumbre frente a la pandemia. .05 3 0.15
Las variaciones del tipo de cambio .08 2 0.16
La falta de confianza en las plataformas de comercializacion electrénica. .09 4 0.36
El efecto de los precios sobre la inflacion. .07 1 0.07
La menor capacidad de pago de los consumidores debido al desempleo. .08 3 0.24
Total 1 3.03

Elaboraciéon propia

3.1.2 Micro entorno

El micro entorno se analiza a través de las cinco fuerzas de Porter; tal como lo

mencionan Martinez y Milla (2012) “cada una de estas fuerzas afectan la capacidad de una

empresa para competir en un mercado concreto, y juntas determinan la rentabilidad potencial

de un sector determinado”. (p.40).

3.1.2.1 Competidores actuales. En el Peru existen mas de 50 empresas importadoras

de productos de plastico terminado, como también de materia prima para su produccion

interna en el pais (Apiplast, 2020). Estas empresas actualmente, comercializan envases y
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cubiertos descartables a base de plastico, entre ellas se encuentran Darnel Perd SAC.,
Industrias Europeas SAC., y WariPlas, etc. Lo cual crea un nivel alto de competitividad en el
sector, debido a que producen una diferente variedad de productos similares a los cubiertos
descartables.

Acerca de la situacién de la Industria Plastica en el Peru, segun el informe
deAPIPLAST-2012 (Asociacion Peruana de la Industria Plastica) (2012), la tendencia es a
adquirir una cultura de cuidado del medio ambiente, por lo que se estima que las empresas
que opten por ingresar al mercado eco amigable ahora, serén las que tengan un mayor
prondstico de crecimiento en los proximos afios; si bien es cierto el sector de bolsas de
plastico biodegradable ahora se trata de un nicho de mercado, en un futuro se tratard no sélo
de un estilo de vida sino también de politicas de estado, como ya ha ocurrido en otros paises,
lo que forzard a los competidores a adecuarse o a salirse del mercado (Gestidn, 2019).

Se han identificado los siguientes competidores principales de menaje biodegradable,
como Ecopack, Leafpack y Qapac runa.

Figura 15. Competidores de menaje biodegradable

Industrias Bio Green Per( D'Raphi Nature

(distribuidores de la marca

SAC (distribuidores de la
linea Eco pack): Leaf pack)

Qapac Runa

Importadores de productos
biodegradables certificados,
hechos a base de fibras
naturales sostenibles, con
productos de excelente
calidad.

Importadores de productos
biodegradables
certificados, hechos a base
de fibras naturales
sostenibles, con productos
de excelente calidad.

(importadores de China)

Sus envases estan hechos con fibras
vegetales de cafia de azlcary
provienen de fuentes renovables,
resisten platos frios y calientes, son
biodegradables. Iniciaron con tapers

Productos: platos, vasos y
contenedores de cafia de
azlcar. Cubiertos de
bamb, bolsas de papel y
sorbetes de maiz entre

Productos: platos, vasos y
contenedores de cafia de
azlcar. Cubiertos de bambd,
bolsas de papel y sorbetes
de maiz entre otros.

otros.

biodegradables.

Distribucion: Lima 'y
provincia a partir de 5
millares por modelo.

Distribucion: Lima y
provincia a partir de 5
millares por modelo.

Distribucion: Lima y provincia pedidos

por millar.

Elaboraciéon propia
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3.1.2.2 Poder de negociacion de los compradores o clientes. Debido a que el
producto tiene la ventaja de ser novedoso, ademas de representar la tendencia del cuidado del
medio ambiente y promover la conciencia social, atraen a clientes que compartan los mismos
ideales que la marca, conciencia ecoldgica y deseos de ayudar en reducir los impactos
negativos contaminantes en el planeta.

Por otro lado, en el sector B2B la preferencia del producto se mueve por el precio y
cuanto afecta en el margen del negocio, los negocios de alimentos o de servicios, al
percatarse de que su margen pueda ser afectado declinan en la decision de compra, debido a
que lo ven como una pérdida.

3.1.2.3 Poder de negociacion de los proveedores o vendedores. En el Per( se
cuenta con 569 molinos productores de arroz (Censo nacional de arroz, 2019), de los cuales
12% se encuentran en inactividad y 1.4% molinos cuentan con certificacion HACCP, dando
esto una amplitud de proveedores para poder conseguir la materia prima fundamental, para la
produccion de los cubiertos ecoldgicos.

Asimismo, la produccion de kiwicha, tiene un rendimiento promedio de 1.8 toneladas
(tn) por hectarea (ha); siendo la zona de cultivo de 1,428 ha, de las cuales 663 ha se ubican en
Apurimac, 247 en Cusco, 162 en Ancash, 147 en Ayacucho y 128 en Arequipa (Ministerio de
Desarrollo Agrario y Riego [MINAGRI], 2018).

Los proveedores de menaje de plastico, elaborados con polietileno, materia prima
tienen un poder de negociacion bajo, porque existe una gran variedad de ellos; respecto a la
maquinaria que se requiere, la mayoria es importada pudiendo elegir entre proveedores de
diversos paises o si se requiere de maquinaria de menor costo, se puede recurrir a fabricantes
nacionales, por lo que existe una gran diversidad de opciones para la adquisicion de

maquinaria.
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En el cuadro inferior se puede apreciar que el polietileno es la materia prima que
registra una mayor importacion, tanto en volumen como en millones de dolares, lo que nos da
una idea de la poca complejidad del proceso de importacién de la misma.

Realizando la revision de todos los posibles proveedores en la industria de la materia
prima, concluimos que el arroz es un producto el cual vamos a tener acceso ademéas de tener
la ventaja de poder negociar precio, distribucion y calidad, debido a la alta oferta que
encontramos en el mercado.

3.1.2.4 Amenaza de productos sustitutos. Actualmente, como forma de incentivar la
proteccion y cuidado del medio ambiente, se viene promocionando en distintos medios el uso
de menajes biodegradables en reemplazo a las ya fabricadas en plastico; cualquiera de ambos
productos es utilizado para el mismo fin, pero uno es impulsado a la preocupacion por el
medio ambiente y su cuidado, sin embargo y pese a la difusion de su uso, el publico peruano
todavia no se adecua a esa idea de cuidado y conciencia que ofrecen los productos hechos a
base de bambu y similares.

Por otro lado, en el mercado peruano se puede encontrar una extensa variedad de
marcas de productos plasticos, tanto nacionales como importados, los cuales cumplen la
misma funcién que el menaje biodegradable, pero tienen un impacto negativo en el ambiente,
aumentando la contaminacion y produccidon de basura.

A continuacién, se presentan las marcas y productos de la competencia.

3.1.2.5 Amenaza de nuevos competidores entrantes. Si bien es cierto en el mercado
se puede encontrar una variedad de empresas productoras e importadoras de productos
plasticos, los cubiertos ecologicos y comestibles tienen la ventaja de ser diferentes por su
novedoso proposito.

Por otro lado, en el mercado se puede encontrar diferentes proveedores de productos

sustitutos, se requiere de un capital considerable para entrar a competir, debido a la alta



inversion que se deberia hacer para la produccion de los productos, a excepcidén de aquellos

que optan por una alternativa eco amigable quienes buscan un nicho de mercado.
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CAPITULO I11. BUSINESS MODEL CANVAS

A continuacién, atraves del modelo Canvas, se describen y analizan aquellos factores
que la empresa ha considerado incluir en el modelo de negocio, con el propdsito de crear y
aportar valor al cliente.

En relacion al segmento de clientes, los cubiertos comestibles biodegradables se
dirigen a dos segmentos, como el segmento B2B de restaurantes de Lima Moderna de los
niveles A, By C; asi como al segmento B2C del consumidor final de la generacion
millennial, cuya edad oscila entre 18 a 41 afios de edad de Lima Moderna de los niveles A, B
y C.

Acerca de la propuesta de valor, la empresa proporciona una solucion al consumo de
vajilla desechable, a través de una propuesta de valor agregado, como los cubiertos
comestibles y biodegradables (cucharas, tenedores y cuchillos) elaborados con arroz, kiwicha
y semillas de ajonjoli; que son resistentes, lisos y agradables al tacto; y que no afectan la
salud y son ecoamigables.

En cuanto al canal de distribucion para el segmento B2B, se ha considerado la
distribucion directa del producto. El canal de distribucion para el segmento B2C son los
supermercados; tiendas especializadas de productos ecolégicos, como Flora y Fauna,
Organika, Sanahoria, y Eco tienda; asi como la pagina web.

Al respecto de la relacion con el cliente, la empresa busca establecer una relacion
transparente y de confianza con el cliente, asimismo, resalta la atencion post venta para
fidelizar al cliente, asi como considera necesario realizar demostraciones y degustaciones
para la introduccién del producto.

En relacion a las fuentes de ingresos, en el sector B2B las ventas se realizan a crédito
y tienen un periodo de pago de facturas de 30 dias; y en el sector B2C las ventas se realizan al

contado, ya sea en efectivo o tarjeta de débito, asi como por medio de tarjeta de crédito.
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Acerca de los recursos claves, la empresa resalta la importancia de adquirir y trabajar
con materias primas de calidad y empaques reciclables para reducir la contaminacion del
medioambiente; la calificacion del personal de industrias alimentarias y el personal
comercial; asi como los equipos y maquinarias Optimos para lograr que el proceso de
produccion cumpla con el ciclo de economia circular en el sector industrial.

En relacion a las actividades clave se considera fundamental la negociacion con
proveedores, la contratacion de personal calificado Yy la negociacion con el canal. Sobre las
asociaciones clave, la empresa considera promover la comunicacién con los trabajadores
internos de la empresa, los proveedores de materias primas, los proveedores de empaques, los
responsables de los canales de distribucion y los responsables de las agencias de publicidad,
asi como los representantes de los restaurantes de Lima Moderna de los segmentos A,B Yy C.

Por ultimo, con respecto a la estructura de costos, se gestionan los costos fijos que
incluyen los salarios y los gastos administrativos y de marketing y ventas, asi como los costos

variables que incluyen los costos de materia prima, empaque Yy costos logisticos.



Figura 16. Modelo Canvas

SOCIOS CLAVES

Trabajadores de la
empresa.

Proveedores de materias
primas.

*  Proveedores de
empagues.

Proveedores de
servicios de software y
hardware.

*  Proveedores de servicio
de logistica.

Proveedores de
servicios de
mantenimiento.

® Restaurantes de Lima
Moderna.

ACTIVIDADES CLAVE

Megociacion con
proveedores.

Megociacion con el
canal.

®*  (Contratacion de
personal.

Megociacion con
restaurantes

RECURSOS CLAVES

*  Equipo humano de
trabajo.

Identidad corporativa.

* Materia prima de
calidad.

Gestion de plataforma
web.

Mantenimiento de
maquinas y equipos.

ESTRUCTURA DE COSTOS

* Desarrollo de software.
Gasto en hardware.
Publicidad en medios.
Costos operativos

* (Costos financieros.

Elaboracion propia

PROPUESTA DE VALOR

Proveer cubiertos

comestibles -
biodegradables,

compostables vy .
organicos; elaborados .

con arroz, kiwicha y
semillas de ajonjoli;
que se caracterizan por
ser lisos, resistentes
al frio y calor; vy
aportan al cuidado del
medicambiente y son
inocuos para la salud,
porque no generan
residuos téxicos, a un .
precio accesible.

Ingresos de
Ingresos de
Ingresos de

Ingresos de

RELACIONES CON
CLIENTES

Pagina web

Redes sociales.
Comunicacion,
compromiso, veracidad y
prontitud.

CANALES

Consumidor final

=  Supermercados

= Tiendas ecologicas
= Pagina web
Restaurantes

= Directo (mailonbike)

SEGMENTO DE CLIENTES

L

B2B:
= Restaurantes de Lima
Moderna.

= Heladerias, cafeterias y
restaurantes de comida
japonés-nikkei y criollo.

B2C:

= Centennials de 18 a 24
afos.

= Millennials de 25 a 41
afios.

= Hombres y mujeres con
hijos menores de edad.

= PResidentes de Lima
Moderna.

- NSE A, BycC.

= Preocupados por el

medioambiente y la
generacion de residuos.

FUENTES DE INGRESOS

ventas supermercados.

ventas tiendas ecologicas.

ventas restaurantes.

ventas pagina web.
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CAPITULO V. INVESTIGACION DE MERCADOS

En este capitulo, se presenta la descripcion de los métodos de investigacion aplicados,
para recolectar la informacion de interés sobre el mercado donde se comercializa el menaje
comestible biodegradable.

4.1 Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias, se considera la informacion obtenida de informes
comerciales y de mercado que aportan informacion relevante para la investigacion. Para ello,
se obtuvo informacién relevante del INEI (2020a), Asociacion Peruana de Empresas de
Inteligencia de Mercados (2020), Deloitte (2020), (Ipsos, 2020b), y Euromonitor (2020).
4.2 Fuentes primarias

Como fuentes primarias, se consideraron los resultados de los instrumentos de la
investigacion cualitativa, como la entrevista en profundidad; asi como los resultados de la
investigacion cuantitativa, como la encuesta.

4.2.1 Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa, segun (Malhotra, 2016), es aquella que emplea la
metodologia de disefio exploratorio no estructurado, para comprender el marco de las
percepciones, motivaciones y razonamientos en los que ocurre el problema de estudio; y
utiliza instrumentos de recoleccién de datos, como la entrevista en profundidad a expertos a
muestras de pequefio tamafio.

Por lo cual, se recogera la informacion por medio de las entrevistas en profundidad a
expertos. La entrevista en profundidad se sostiene en el valor que aporta el conocimiento
especializado y la experiencia de los expertos, para anticiparse a los efectos en los cambios de
las variables que afectan el desempefio de un proyecto de negocios (Sapag et al, 2014).

Para desarrollar la investigacion cualitativa, se disefiaron cuatro guias de entrevistas

no estructuradas en profundidad a expertos; la primera, se dirigi6 a una muestra de 2 expertos
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en marketing de innovacion; la segunda, a 3 expertos en marketing verde; y la tercera, a 1

experto en empresa del sector ecologico; v la cuarta a 4 expertos en restaurantes.

4.2.1.1 Objetivos. A continuacion, se describen los objetivos de la investigacion

cualitativa

Objetivo General

Identificar las oportunidades de inversion en el sector de menaje desechable

para la demanda de restaurantes y consumidores individuales.

Objetivos especificos

1.

10.

Conocer el entorno actual de los productos biodegradables y las empresas de
cubiertos desechables y biodegradables.

Identificar las caracteristicas del producto para determinar la estrategia de
producto (nombre y mensaje de marca) y de precio.

Identificar el segmento al que se dirige la oferta del sector corporativo y
masivo.

Identificar los aspectos relevantes de la relacién con el cliente.

Identificar las estrategias de promocion y medios a utilizar para la
comunicacion de la publicidad de la empresa al cliente.

Identificar los aspectos relevantes para la distribucion del producto.
Identificar las estrategias que aportan valor al producto.

Identificar las fortalezas y debilidades de la competencia.

Conocer los habitos de consumo de los restaurantes que proporcionan
cubiertos desechables a sus comensales.

Identificar los aspectos asociados a las decisiones del proceso de compra.

11. Analizar las ventajas y desventajas de los cubiertos desechables de la

competencia.



44

12. Conocer la aceptacion de la idea de negocio, en cuanto a las caracteristicas del

producto, las presentaciones de menaje de cubiertos Y vajilla.

13. Identificar la intencion de compra para determinar la demanda y la proyeccién

de ventas.

4.2.1.2 Proceso de muestreo. El tamafio de la muestra de la investigacion cualitativa,

como plantean Kotler y Armstrong (2017), generalmente, se determina mediante el muestreo

no probabilistico.

Tabla 3. Entrevistas en profundidad a expertos

Tipo de Entrevista Francesca Arce Wilton Torvisco Empresa
Entrevista en Designer research en COE de
. Francesca Arce Innovacién Disruptiva y Nuevas Alicorp
profundidad a experto
. Plataformas
en marketing de Innovacién Estratégica Design
innovacion Wilton Torvisco Thinkerg g Ecoayni

Entrevista en
profundidad a experto
en marketing verde

Maritza Arbaiza

Jefa de Servicios Generales y
responsable del proyecto de
desarrollo sostenible ECOESAN

Universidad Esan

Dario Diaz

Director Asociado — Consultoria
en Sostenibilidad y Economia
Circular

Apoyo Comunicacion

Glenda Gonzalez

Profesora de Reciclaje y Arte
(UP)

Universidad del Pacifico

Entrevista en
profundidad a experto
en empresa del sector
ecolégico

Daniel Castro

CEO

Health me MCMC Perl

Entrevista en
profundidad a experto
en restaurantes

Luis Felipe Cava

Gerente General

Paletas Factory

José Aliaga

Coordinador en Marketing

Consorcio Carolina

Augusto Sanchez

Propietario

Restaurante Mi Barrunto

Gianmarco Siragusa

Gerente general de Taco Bell

Haagen Daas

Elaboracién propia

Las entrevistas en profundidad a expertos, se realizaron mediante la plataforma Zoom,

uno de los investigadores actu6 como moderador y los otros investigadores participaron

escuchando la entrevista. El andlisis de las entrevistas en profundidad a expertos, se realizd

por medio de la malla de degradacion; con el propdsito de disminuir la subjetividad del

analisis de los investigadores. En este tipo de analisis, se coloca en columnas las preguntas,
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asi como las respuestas de cada entrevistado; lo cual permite elaborar un andlisis transversal

de cada tema.

Tabla 4. Fichatécnica de aplicacion de entrevistas en profundidad a expertos

Técnica

Entrevistas en profundidad a expertos

Tipo de sesion

Unitaria

Secuencia de entrevistas

1 entrevistado a la vez.

Ambito geografico de la sesidn

Lima Moderna

Participantes:

Bxperto en marketing de innovacion

Bxperto en marketing verde

Bxperto en empresa del sector ecoldgico

Experto en restaurantes

Entrevista virtual por medio de la plataforma de reuniones online

Plataforma:

Zoom (grabada).
Moderador Un Investigador de la Tesis
Observadores Investigadores de la Tesis

Metodologia de andlisis:

Malla de degradacion.

Duracion aproximada:

50 a 60 min.

Cantidad de preguntas:

12 a 15 preguntas

Tipo de preguntas:

Abiertas y repreguntas

Elaboracion propia

4.2.2 Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa, segun (Malhotra, 2016), es aquella que emplea el

analisis estadistico para cuantificar los datos del mercado; por lo cual, generalmente utiliza un

proceso de muestras probabilisticas. Para desarrollar la investigacion cuantitativa, se

disefaron dos encuestas; la primera, es una encuesta dirigida al publico objetivo de Lima

Moderna; y la segunda, es una encuesta a restaurantes de diferentes categorias (criollo, chifa,

heladeria, etc) de Lima Moderna.

4.2.2.1 Objetivos. A continuacidn, se describen el objetivo general y especificos de la

investigacion cuantitativa.

Objetivo General
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Identificar las oportunidades de inversion en el sector de menaje desechable
para la demanda de restaurantes y consumidores individuales.

Obijetivos especificos

=

Identificar los hébitos de consumo del pdblico objetivo.

2. ldentificar las preferencias con respecto a las caracteristicas y disposicion de
compra del producto.

3. Identificar las preferencias con respecto al precio del producto.

4. Identificar las preferencias por el canal de distribucion del producto.

5. Determinar la demanda objetivo de los cubiertos comestibles biodegradables
en el segmento de consumidores individuales.

6. Determinar la proyeccion de ventas del menaje biodegradable en el segmento
de consumidores individuales y de restaurantes.

4.2.2.2 Proceso de muestreo. Segin McDaniel (2014), el proceso de muestreo es
aquel donde se obtiene informacion de un grupo menor de la poblacion; los resultados que se
observan en dicho grupo, pueden ser extrapolados hacia la poblacién de interés. Para
determinar la muestra, se aplicé el muestro probabilistico aleatorio. Segin Kotler y
Armstrong (2017), este tipo de muestreo, otorga a todas las observaciones recolectadas, la
misma posibilidad de ser elegidas, a un nivel de confianza, una probabilidad esperada y un
margen de error establecidos.

La formula empleada es la estimacion del tamafio muestral para poblaciones finitas
conocidas; donde n es el tamafio muestral, N es el tamafio de la poblacion, Z es el valor
critico al nivel de confianza definido, p es la probabilidad esperada de ocurrencia del evento,
g es la probabilidad no esperada, y e es el margen de error estandar.

3 NZ%pq
~ (N—-1)e%+Z%pq

n
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Para B2C, se obtuvo un tamafio muestral n de 250, considerando un valor N de
134,586 consumidores de 18 a 41 afios de los segmentos A, B 'y C preocupados por el
medioambiente que han modificado su conducta por la ecologia y estan dispuestos a pagar
méas por productos ecoldgicos porque tienen una actitud optimista hacia el cuidado del
planeta (Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, 2020; INEI, 2020a;
Ipsos, 2020); Z de 1.96, valor critico al 95% de nivel de confianza; p de 0.77 probabilidad de
compra de descartables (Alva et al.,2018); q de 0.23, 1-p; y e de 5%.

Para B2B, se obtuvo un tamafio muestral n de 50, considerando un valor N de 552
restaurantes en Lima Moderna (PromPer(, 2021); Z de 1.65, valor critico al 90% de nivel de
confianza; p de 0.32 probabilidad de uso de descartables biodegradables (Arteaga et al.,
2019); g de 0.68, 1-p; y e de 10%.

4.2.3 Analisis de los resultados

A continuacion, se presenta el resultado del anélisis de fuentes secundarias.

Tabla 5 Poblacién de Millennials de 18 a 41 afios de Lima Moderna que esta dispuesta a

comprar productos ecoamigables - 2020

Centennials y Millennials de Lima Moderna

Consumidores Consumidores
De 18 a41 Adulto:s de 18 preocupados por el con actitud
Distrito afios de NSE (%) a41 afios de medioambiente que han optimista de
(hab.) Ios:egBmentos modificado suconductaa proteccién
ByC ‘

favor de la ecologia por el planeta
Barranco 9,962 74.60% 7,432 6,243 2,353
Jesus Maria 22,986 94.20% 21,653 18,188 6,857
La Molina 52,847 94.40% 49,888 41,906 15,798
Lince 17,235 94.20% 16,235 13,638 5,141
Magdalena del Mar 19,417 94.20% 18,291 15,364 5,792
Pueblo Libre 27,223 94.20% 25,644 21,541 8,121
Miraflores 30,657 94.40% 28,940 24,310 9,165
San Borja 39,238 94.40% 37,041 31,114 11,730
San Isidro 17,791 94.40% 16,795 14,108 5,319
San Miguel 55,812 94.20% 52,575 44,163 16,649
Santiago de Surco 133,570 94.40% 126,090 105,916 39,930

Surquillo 32,717 74.60% 24,407 20,502 7,729
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Total Lima Moderna 459,455 424,990 356,991 134,586

Adaptado de INEI (2020a), Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (2020), e (Ipsos,
2020).

Posteriormente, se describe a los clientes de la unidad B2B de restaurantes de servicio
limitado de la categoria de heladerias de Lima Moderna que atiende la demanda de los
consumidores de los niveles socioeconémicos A, By C, cuyo precio promedio de venta
(ticket promedio) de un helado personal en la presentacién de cono, vaso o paleta que oscila
en un rango de 10 a 20 soles, que estan dispuestos a comprar cubiertos desechables, a los
cuales se dirigen los cubiertos comestibles biodegradables, como cucharas y palitos de
madera para paletas.

En Lima Moderna existen 4 empresas de heladerias en cadena, como Pinkberry
Laritza D, 4D Heladeria y Gelarti, las cuales se encuentran ubicadas en los principales
centros comerciales, como Jockey Plaza, Real Plaza Salaverry, Larcomar, y la Rambla.
Asimismo, existen 17 empresas de heladeria independientes. En total en Lima Moderna son
21 empresas de heladerias, cuyo ticket promedio de venta de un helado personal oscila entre

10y 20 soles.
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Tabla 6 Poblacién de heladerias en cadena e independientes cuyo ticket promedio de venta

de un helado personal es entre 10 y 20 soles, que estan dispuestas a comprar cubiertos

desechables - 2020

Tipo de restaurante de heladeria

N° Heladerias Pv
S/10 a S/ 20 soles

Distrito

Pinkberry 1 Diversos distritos de Lima Moderna
Laritza D 1 Diversos distritos de Lima Moderna
4D Heladeria 1 Diversos distritos de Lima Moderna
Gelarti 1 Diversos distritos de Lima Moderna
Subtotal Heladeria en cadena 4

Espresso & Co 1 Surco

Gransorbetto 1 Surco

Haagen Dazs 1 Surco

Amorelado 1 San Isidro

Speciale 1 Magdalena / Barranco

Blu il gelato 1 Barranco

La Gelaterie 1 Miraflores

Kumo 1 Lince

Bosco Magico 1 Barranco

Palermo 1 JesUs Maria

La Fiorentina Gelateria 1 Surquillo

Crem de la crem - Gelateria 1 Barranco

The Ice Cream Factory 1 San Isidro

Dalcello 1 Surco

Amore Mio 1 Miraflores

Palettas 1 Surco

Zacateca 1 Surco

Subtotal Heladeria independiente 17

Total Heladerias 21

Elaboracion propia

Luego, se muestra el resultado de las entrevistas en profundidad.
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Tabla 7. Resultado de la entrevista experto en marketing disruptivo

BExploracién del marketing disruptivo aplicado al menaje biodegradable

Factores

Preguntas

Francesca Arce

(Designer research en COE
de Innovacion Disruptiva y
Nuevas Plataformas —
Alicorp)

Wilton Torvisco
(Innovacion Estratégica Design
Thinker-Ecoayni)

Entorno actual

P1: Tendencias del
mercado.

Concientizacién y mayor
interés por la ecologia.

Concientizacion de
involucramiento ecoldgico.

P2: Reemplazo del
producto de plastico.

Comprension de la
usabilidad del producto,
coémo, cuando, de qué
manera se va utilizar.

Conocimiento del tiempo de
biodegradacién o
compostabilidad.

P3: Introduccion del
menaje biodegradable

Producto innovadorque
puede resolver una
necesidad insatisfecha.

Producto innovadorque se
caracteriza por ser organico y
compostable, para generar
confianza debe definirse con
claridad el término biodegradable
(tiempo de biodegradacion).

Caracteristicas
del producto

P4: Nombre de la
marca.

Nombre descriptivo:
Eco Crunch

Nombre que destacael atributo
ecolégico y comestible: Eco
Crunch.

P5: Mensaje de
posicionamiento de la
marca.

BExperiencia relevante para
el consumidor.

Bxperiencia que destacala no
generacion de residuos que
impactan sobreel
medioambiente.

P6: Precio Empezar por el precio base | Establecer alianzas para lograr un
de la competencia mayor poder de negociacion del
precio.
Segmentacién del | P7: Segmento B2B con corporaciones Restaurantes y delivery.
producto corporativo como Nestlé, Uniliever,

entre otros.

P8: Segmento del
consumidor final.

Centennials y Millennials

Consumidor con comportamiento
ecolégico.

Relacion conel
cliente

P9: Accesibilidad del
producto

Para el consumidor final —
influencers

Para el corporativo —
alianzas estratégicas.

Para el consumidor final -
viralizacién en redes sociales
Para el corporativo — empresas
con responsabilidad social

P10: Relacion conel
cliente

A través de la estrategiade
marca.

A través de la historia de marca y
propositos ecoldgicos.

Promocién P11: Publicidad Conexion con el problema | Merchandising y publicidad
del consumidor. verde.
P12: Comunicacion Conexion con las empresas | Medio digital (Instagram) y
ecoldgicas. medio fisico en el punto de venta
como ecotienda.
Canal P13: Canal de A los corporativos, la Canal verde alineado con el
distribucién distribucion directa, al proposito verde de la empresa.

consumidor final pedidos
on line.

Elaboracion propia



Tabla 8. Resultado de la entrevista experto en marketing verde
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BExploracién del marketing disruptivo aplicado al menaje biodegradable

Factores

Preguntas

Maritza Arbaiza (Jefa

Dario Diaz (Director

Glenda Gonzalez

de Servicios Asociado — (Profesora de
Generales y Consultoria en Reciclaje y Arte (UP)
responsable del Sostenibilidad y - Universidad del
proyecto de Economia Circular - Pacifico)
desarrollo sostenible | Apoyo Comunicacion)
ECOESAN

Entorno actual | P1: Tendencias | Crecimiento del La tendencia es, si Bxpansion del

del mercado. mercado de puedo utilizar plastico | mercado de productos

productos sostenibles | porque es menos ecoldgicos.
y biodegradables. costoso, utilizo Tendencia de consuno
No importar-trabajar | plastico de mayor del mercado

con materias primas
nacionales.

compuesto reciclable,
porque hay menor
impacto ambiental.

corporativo por
productos ecoldgicos.
Mayor demanda de
productos ecolégicos
por parte del
consumidor final.

P2: Reemplazo
del producto de
plastico.

Ley en proceso de
aprobacién para
reemplazar los
plasticos por
alternativas
ecoldgicas.

A nivel empresarial es
posible reemplazar el
plastico por
bioplastico,
considerando la
conservacion del
productoy el precio.
Evaluacién de
beneficios y costos.

A nivel corporativo
hay un mayor interés,
por reemplazar el
plastico por
alternativas
ecologicas.

P3:

Introduccion del
menaje
biodegradable
oportunidad.

La experiencia del
cuidado del planeta,
es la estrategia de
marketing para
introducir el producto

Oportunidad de
negocio, frente a la
prohibicion de plastico
de un solo uso, que
debera ser

Desarrollar un
concepto de
preocupacion por el
medioambiente.

al mercado. reemplazado.

Caracteristicas | P4: Nombre de | De acuerdo al No generar publicidad | Descriptivo de

del producto la marca. portafolio de falsa a través del asociacion con algo
productos: nombre, si es crocante:
Eco-Bio (diversidad) | biodegradabley Eco-Crunch

Eco-Crunch (menaje)

compostable, debe
tener certificacion:
Eco-Crunch
(comestible o
gestionable como
residuo inocuo para el
medioambiente.

P5: Mensaje de

Debe comunicar la

Las declaraciones del

Es importante hacer

posicionamiento | experiencia producto tienen que comparaciones entre el
de la marca. vivencial, desde la ser verdaderas, no menaje biodegradable
creacion del publicidad falsa. y el menaje
producto. desechable, para
conocer sus ventajas y
desventajas.
P6: Precio Los consumidores Al fijar el precio, se El consumidor

ecoldgicos estan
dispuestos agastar
mas, porque les

debe tener en cuenta el
ingreso al mercado de
un futuro competidos
cONn Un precio menor.

ecoamigable, percibe
que vale la pena gastar
el dinero en cosas que
hacenbien al planeta.
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preocupael
medioambiente.

Segmentacion
del producto

P7: Segmento Hoteles A, B. Restaurantes Restaurantes
corporativo Corporaciones (heladerias
(Nestlé) artesanales)
Corporaciones
(helados)
Eventos corporativos
P8: Segmento NSE Ay B NSE A,ByC NSE AyB

del consumidor
final.

Adolescentesy
adultos jovenes

Adultos de 18 a 30
afos

Adultos de 20 a 45
afos

Relacion con | P9: Establecer alianzas Destacar atributos y Presentacion de la
el cliente Accesibilidad estratégicas beneficios del historia del producto
del producto producto
P10: Relacién Comunicacién de las | Comunicar los Resaltar atributos del
con el cliente acciones de ciclo atributos del producto. | producto con
verde de la empresa informacién clara y
veraz.

Promocion P11: Publicidad | Eventos corporativos | Aplicar publicidad de | Contar la historia
declaraciones detras del producto
verdaderas

P12: Influencers Engagement en el Comunicar a través de
Comunicacién corporativos puntode venta (QR) y | la filosofia corporativa
publicidad en redes de la empresa
sociales
Canal P13: Canal de Distribucion Tiendas ecoldgicas Distribucion
distribucion sostenible queno sostenible queno
genere genere contaminacion

contaminacién

Elaboracién propia

Posteriormente, se presenta el resultado de la encuesta al consumidor de menaje

descartable.

5.2.3.1 Resultados de la encuesta. A continuacién, se presentan los resultados de la
encuesta. En B2C, se recolectaron 360 encuestas, mediante el fan page de Facebook, de las
cuales se obtuvieron 250 por medio del muestreo aleatorio estadistico en el programa 1BM
SPSS version 25. Se descartaron las encuestas con datos faltantes, cuando el entrevistado
no respondié una o varias preguntas; por lo cual, solo fueron extraidas 250 encuestas para
la muestra.

En B2B, se realizaron 75 encuestas, de las cuales 10 fueron realizadas de forma
presencial a los propietarios de restaurantes y 65 se compartieron a través de una cuenta de

WhatsApp de agremiados al sector de restaurantes de la ciudad de Lima. Se eliminaron 25
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encuestas cuando el entrevistado no respondid una o varias preguntas; por lo cual, solo

fueron extraidas 50 encuestas para la muestra.

Figura 17. Edad del consumidor

EDe 18 a 25 aflos
EDe 26 a 33 aflos
EDe 34 a 4] afios

De 42 a mas ailos

Elaboracién propia

30%, 74

12%, 31

24%. 60

34%, 85

El resultado de la pregunta ¢Cual es su edad?, muestra que el 34% de los participantes

tienen entre 26 y 33 afos (n=85), el 30% entre 34y 41 afios (n=74), el 24% entre 18y 25

afios, y el 12% entre 42 a mas afios. El 88% de los participantes se agrupan en las edades de

18 a 41 afos.

Figura 18. ¢ Cuél es su género?

B Femenino
B Masculino

B Otro género

38%: 94

11%:; 28

51%; 128

Elaboracién propia
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El resultado de la pregunta ¢Cual es su género?, muestra que el 51% de los
participantes es del género femenino (n=128), el 38% del género masculino (n=94), y el 11%
es de otro género.

Figura 19. Distrito de Lima Moderna de residencia actual

Otro 3%: 8
Surquillo  e—————— 104: O
Santiago De Surco 12%; 30
San Migue| mo—— 20 G
San Isidro 13%; 33
San Borja 11%; 27
Pueblo Libre S ssssssss— 0 22
Miraflores 14%; 36
Magdalena Del Mar 6%: 14
Lince m—— 40 11
La Molina 13%; 32
Jesnis Maria 5%; 12
Barranco m—— 40 10
0 10 20 30 40

Elaboracion propia

En relacion al resultado de la pregunta ¢En qué distrito de Lima Moderna reside
actualmente?, muestra que el 14% de los participantes reside en el distrito de Miraflores
(n=36), el 13% en San Isidro (n=33), el 13% en La Molina (n=32), el 12% en Santiago De
Surco (n=30), el 11% en San Borja (n=27), el 9% en Pueblo Libre (n=22), el 6% en
Magdalena Del Mar (n=14), el 5% reside en JesUs Maria (n=12), el 4% en Lince (n=11), el
4% el distrito de Barranco (n=10), el 4% en Surquillo (n=9), el 3% en San Miguel (n=8), y el
2% reside en otros distritos (n=6).

El 97% de los participantes de la muestra, se agrupan en los distritos de Lima
Moderna, de los cuales el 63% se concentra en los distritos de Miraflores, San Isidro, La

Molina, Santiago De Surco y San Borja.
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Figura 20. Tiene hijos con edades entre 2 y 10 afos

38%: 96
mSi
ENo

62%:; 154

Elaboracion propia

El resultado de la pregunta ¢Tiene hijos con edades entre 2 y 10 afios?, muestra que el
62% de los participantes no tiene hijos (n=154), y el 38% tiene hijos en el rango de edad de 2
a 10 afios (n=96).
Habitos de consumo:

Figura 21. Utiliza menaje (cubiertos, vasos, platos) desechable

5%; 12

15%; 37 26%:; 64

B Siempre
B Casi siempre
WA veces

Casi nunca
ENunca

34%; 86 20%; 51

Elaboracién propia
El resultado de la pregunta ¢Utiliza menaje (cubiertos, vasos, platos) desechable?,

muestra que el 34% de los participantes utiliza menaje desechable a veces (n=86), el 26%
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siempre (n=64), el 20% casi siempre (n=51), el 15% casi nunca (n=37), y el 5% nunca
(n=12).

Figura 22. Tipo de menaje desechable que utiliza con mayor frecuencia

0%; 0

12%; 28

B Menaje de plastico

B Menaje de madera 17%; 41

B Menaje de madera de bambi
Menaje de bioplastico (PLA)

m Menaje comestible biodegradable 7%: 16 64%; 153

Elaboracién propia

El resultado de la pregunta ¢Qué tipo de menaje (cubiertos, vasos, platos) desechable
utiliza con mayor frecuencia?, muestra que el 64% de los participantes utiliza menaje de
plastico (n=153), el 17% utiliza menaje de madera de bambu (n=41), el 12% menaje de
bioplastico (pla) (n=28), el 7% menaje de madera (n=16), y el 0% menaje comestible
biodegradable (n=0).

Figura 23. Frecuencia de compra menaje desechable

6 veces alasemana = 0%, 0

5vecesalasemana @ 0%, 0

4 veces ala semana = 0%; 0

3 vecesalasemana NN 5%: 13

2 veces ala semana IEEEEEGEGGGG ]]%; 25

Unavez ala semana I 20%%: 69
Una vez cada 15 dias I 219, 51

Una vez al mes I 2700 G4

Cada dos meses o con menor.. NI 7%, 16

0 20 40 60 80

Elaboraciéon propia
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El resultado de la pregunta ¢Con qué frecuencia compra menaje desechable?, muestra
que el 29% de los participantes compra menaje desechable una vez a la semana (n=69), el
27% una vez al mes (n=64), el 21% una vez cada 15 dias (n=51), el 11% 2 veces a la semana
(n=25), el 7% cada dos meses o con menor frecuencia (n=16), y el 5% 3 veces a la semana
(n=13).

Figura 24. Circunstancias en las que utiliza menaje desechable

B En mi vida diaria 5%; 11

B Cuando salgo de paseo (camping.

excursion, playa, etc.) 359; 83 250%: 67
0.

B En fiestas (cumpleafios,
celebraciones, etc.)

En restaurantes

m Cuando estoy en la oficina

8% 18

B Cuando pido comida por delivery 19%: 46

5%:; 13

Elaboracién propia

El resultado de la pregunta ¢En qué circunstancias utiliza menaje desechable?,
muestra que el 35% de los participantes compra menaje desechable cuando pide comida por
delivery (n=83), el 28% cuando salgo de paseo (camping, excursion, playa, etc.) (n=67), el
19% en fiestas (cumplearios, celebraciones, etc.) (n=46), el 8% cuando estoy en la oficina

(n=18), el 5% en restaurantes (n=13), y el 5% en mi vida diaria (n=11).
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Figura 25. Disposicion o a reemplazar el menaje de plastico por menaje comestible

biodegradable

11%; 27

B Totalmente de acuerdo 11%: 25 35%; 83

B De acuerdo
ENi de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

17%: 41
m Totalmente en desacuerdo

26%; 62

Elaboracién propia

El resultado de la pregunta ¢Estaria dispuesto a reemplazar el menaje de plastico por
menaje comestible biodegradable?, muestra que el 35% de los participantes estaria totalmente
de acuerdo (n=83), el 26% de acuerdo (n=62), el 17% ni de acuerdo ni en desacuerdo (n=41),
el 11% totalmente en desacuerdo (n=27), y el 11% en desacuerdo (n=25).

Figura 26. Gusto por el menaje comestible biodegradable de la idea de negocio

5%; 12

EMe gusta mucho
39%; 98
B Me gusta moderadamente.
23%; 57
ENo me gusta ni me disgusta.

Me disgusta moderadamente.

mMe disgusta mucho

26%:; 66

Elaboracion propia
El resultado de la pregunta ¢Qué tanto le gusta el menaje comestible biodegradable de

la idea de negocio?, muestra que el 39% de los participantes respondié me gusta mucho
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(n=98), el 26% me gusta moderadamente (n=66), el 23% no me gusta ni me disgusta (n=57),
el 7% me disgusta moderadamente (n=17), y el 5% me disgusta mucho (n=12).
Figura 27. Disposicion a comprar el menaje comestible biodegradable de la idea de

negocio

8%: 19

5%; 12

B Definitivamente si
) 14%; 36
B Probablemente si

43%; 108
B No sabe si lo compraria o no
Probablemente no

B Definitivamente no

30%; 75

Elaboracion propia
El resultado de la pregunta ¢Estaria dispuesto a comprar el menaje comestible
biodegradable de la idea de negocio?, muestra que el 43% de los participantes respondid
definitivamente si (n=108), el 30% probablemente si (n=75), el 14% no sabe si lo compraria
o no (n=36), el 8% definitivamente no (n=19), y el 5% probablemente no (n=12).
Figura 28. Frecuencia con la que estaria dispuesto a comprar el menaje comestible
biodegradable de la idea de negocio
Todos los dias 0%, 0
Dos veces por semana I 16%. 39
Una vez ala semana I 22%%, 55
Una vez cada 15 dias I 26%; 65
Una vez al mes I | 2404 59
Una vez cada trimestre I 7% 18

Una vez cada seis meses I 4%. 10

Menos de una vez cada seis meses N 2%, 4

0 10 20 30 40 50 60 70

Elaboraciéon propia
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El resultado de la pregunta ¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a comprar el menaje
comestible biodegradable de la idea de negocio?, muestra que el 43% de los participantes
estaria dispuesto a comprar la idea de negocio una vez cada 15 dias (n=108), el 24% una vez
al mes (n=59), el 22% una vez a la semana (n=55), el 16% dos veces por semana (n=39), el
7% una vez cada trimestre (n=18), el 4% una vez cada seis meses (n=10), el 2% menos de
una vez cada seis meses (n=4) y el 0% todos los dias (n=0).

Figura 29. Disposicion a pagar por una caja de cubiertos comestible biodegradable de 24

unidades de la idea de negocio

6%; 16  5%: 12

, 12%: 31
B Menos de S/6.00

BS/6.00
4%: 11
BS/6.50

S/7.00 40%: 99

/75
mS/7.50 17%: 42

mS/8.00
m Mas de S/8.00

16%:; 39

Elaboracion propia

El resultado de la pregunta ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una caja de cubiertos
comestible biodegradable de 24 unidades de la idea de negocio?, muestra que el 40% de los
participantes estaria dispuesto a pagar S/8.00 (n=99), el 17% S/ 7.00 (n=42), el 16% S/ 7.50
(n=39), el 12% S/ 6.00 (n=31), el 6% Mas de S/8.00 (n=16), el 5% Menos de S/6.00 (n=12),

y el 4% S/ 6.50 (n=11).



Figura 30. Disposicion a pagar por una caja de menaje comestible biodegradable de 24

unidades de laidea de negocio
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Elaboraciéon propia
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El resultado de la pregunta ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una caja de menaje
comestible biodegradable de 24 unidades de la idea de negocio?, muestra que el 50% de los
participantes estaria dispuesto a pagar por cucharitas de S/6.00 a S/7.99, el 50% pagaria por
cucharas de s/8.00 a $/9.99, el 50% pagaria por tenedores de S/8.00 a S/9.99, el 48% pagaria
por cuchillos de S/8.00 a S/9.99, el 64% pagaria por vasos chicos de S/8.00 a S/9.99, el 61%
pagaria por vasos chicos de S/8.00 a S/9.99, el 44% pagaria por vasos medianos de S/10.00 a
S/11.99, el 50% pagaria por platos chicos de S/10.00 a S/11.99, el 50% pagaria por platos
grandes de S/12.00 a S/13.99, y el 53% pagaria por palitos de helado de S/6.00 a S/7.99.

Figura 31. Factores que motivarian la compra de menaje comestible biodegradable

B Preocupacion por la salud y el
planeta

6%: 14

7% 17

B Preocupacion por el medioambiente

. 28%:; 71
y habitos de consumo responsable

B Preocupacion por la salud personal y 15%: 38
en menor medida por el

medioambjente .
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tendencias
B Preocupacion por la generacion de 12%: 31
desperdicios y ahorro

B Preocupacion por el estilo de vida,

- . . . 32%:; 79
sin interés en el medioambiente

Elaboracién propia

El resultado de la pregunta ¢Qué factores motivarian la compra de menaje comestible
biodegradable?, muestra que el 32% de los participantes estaria motivado a comprar por el
menaje biodegradable porque tiene preocupacion por el medioambiente y habitos de consumo
responsable (n=79), el 28% preocupacion por la salud y el planeta (n=71), el 15%
preocupacion por seguir nuevas tendencias (n=38), el 12% preocupacion por la salud
personal y en menor medida por el medioambiente (n=31), el 7% preocupacion por la salud
personal y en menor medida por el medioambiente (n=17), y el 6% preocupacion por el estilo

de vida, sin interés en el medioambiente (n=14).



Figura 32. Establecimientos o plataformas le gustaria adquirir el menaje comestible

biodegradable
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Elaboracién propia
El resultado de la pregunta ;A través de qué establecimientos o plataformas le

gustaria adquirir el menaje comestible biodegradable?, muestra que el 65% de los

63

participantes preferiria comprar el producto en supermercados (Wong, Tottus, Hipermercados

Metro y Plaza Vea) (n=163), el 42% en tiendas ecologicas (n=105), el 26% en market place

en redes sociales (n=65), el 18% en pagina web (n=45), el 3% en mercados (n=8), y el 2% en

otros lugares (n=5).

Figura 33. Nombre sugerido para la marca de menaje comestible biodegradable

12%; 31

4%: 9 30%; 74

EEco-Bio

E Eco-Crunch
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Elaboraciéon propia
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El resultado de la pregunta ¢Qué nombre le parece mas adecuado para la marca de
menaje comestible biodegradable?, muestra que el 54% de los participantes preferiria el
nombre Eco-Crunch (n=136), el 30% Eco-Bio (n=74), el 12% NutriEco-Crunch (n=31), y el
4% Friendly-Crockery (n=9).

Figura 34. Sabor del menaje comestible biodegradable preferido

4% 10
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5%; 12 W
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Elaboracion propia

El resultado de la pregunta ¢En cuanto al sabor del menaje comestible biodegradable
prefiere algin sabor en particular?, muestra que el 56% de los participantes preferiria
comprar el sabor neutro (n=141), el 24% sabor de vainilla (n=60), el 11% sabor de chocolate

(n=27), el 5% sabor de fresa (n=12), y el 4% otro sabor(n=10).
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Resultados de la encuesta a restaurantes

Figura 35. Categoria de restaurante

B Polleria 4%.2 2%.1 109, 5
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Elaboracién propia

El resultado de la pregunta ;A qué categoria pertenece su restaurante?, muestra que el
22% de los restaurantes pertenecen a la categoria de heladerias (n=11), el 18% a cafeterias
(n=9), el 12% a japonés nikkei (n=6), el 10% a polleria (n=5), el 8% a pescados y mariscos
(n=4), el 6% a chifa (n=3), el 6% a parrillas y carnes (n=3), el 4% a fusién o gourmet (n=2),
el 2% a comida répida (n=1), y el 2% a otro (n=1).

Figura 36. Distrito de Lima Moderna donde se ubicael restaurante
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Elaboracién propia
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El resultado de la pregunta ¢En qué distrito de Lima Moderna se ubica el restaurante?,
muestra que el 18% de los restaurantes se ubica en el distrito de Miraflores (n=9), el 16% en
Santiago De Surco (n=8), el 12% en San Borja (n=6), el 8% en Jests Maria (n=4), el 8% en
San Isidro (n=4), el 6% en Barranco (n=3), el 6% en La Molina (n=3), el 6% en Magdalena
Del Mar (n=3), el 6% en San Miguel (n=3), el 4% en Lince (n=2), el 4% en Pueblo Libre
(n=2), el 2% en Surquillo (n=1), y el 4% en otro distrito (n=2).

Figura 37. Afos de operacion de negocio del restaurante en el mercado de Lima Moderna
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Elaboracion propia

El resultado de la pregunta ¢Cuantos afios de operacion de negocio tiene el restaurante
en el mercado de Lima Moderna?, muestra que el 60% de los restaurantes tiene mas de 5 afios
de operacidn en el negocio (n=141), el 24% entre 3y 5 afios (n=60), el 11% entre 1y 3 afios

(n=27), y el 5% menos de 1 afio (n=12).



Figura 38. Uso de menaje (cubiertos, vasos, platos) descartable en el restaurante
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Elaboracion propia
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El resultado de la pregunta ¢Utiliza menaje (cubiertos, vasos, platos) descartable en el

restaurante?, muestra que el 54% de los restaurantes utiliza menaje desechable siempre

(n=27), el 32% casi siempre (n=16), el 8% a veces (n=4), el 4% casi nunca (n=2) y el 2%

nunca (n=1).

Figura 39. Tipo de menaje desechable que utiliza con mayor frecuencia

2%; 1

B Menaje de plastico

B Menaje de madera

B Menaje de madera de bambi
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m Menaje comestible biodegradable
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Elaboracién propia

El resultado de la pregunta ¢Qué tipo de menaje desechable utiliza con mayor

frecuencia?, muestra que el 86% de los restaurantes utiliza menaje de plastico (n=43), el 12%



menaje de madera (n=6), el 2% menaje de bioplastico (pla) (n=1), el 0% menaje de madera

de bambi (n=0) y el 0% menaje comestible biodegradable (n=0).

Figura 40. Frecuencia de compra de menaje desechable
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Elaboracién propia
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El resultado de la pregunta ¢Con qué frecuencia compra menaje desechable?, muestra

que el 52% de los restaurantes compra menaje una vez a la semana (n=26), el 24% 2 veces a

la semana o con mayor frecuencia (n=12), el 18% una vez cada 15 dias (n=9), el 6% una vez

al mes (n=3) y el 0% menos de 1 vez al mes (n=0).

Figura4l. Circunstancias de uso del menaje desechable
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Elaboracién propia
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El resultado de la pregunta ¢En qué circunstancias utiliza menaje desechable?,
muestra que el 78% de los restaurantes utiliza menaje desechable en el delivery (n=39), el
14% en mesa dentro del restaurante (n=7), el 8% en ambos casos (n=4).

Figura 42. Disposicion a reemplazar el menaje de plastico por menaje comestible

biodegradable
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B De acuerdo
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Elaboracion propia

El resultado de la pregunta ¢Estaria dispuesto a reemplazar el menaje de plastico por
menaje comestible biodegradable?, muestra que el 46% de los restaurantes estaria totalmente
de acuerdo (n=46), el 22% de acuerdo (n=11), el 14% ni de acuerdo ni en desacuerdo (n=7),
el 12% totalmente en desacuerdo (n=6) y el 6% en desacuerdo (n=3).

Figura 43. Nivel de agrado del menaje comestible biodegradable de la idea de negocio
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Elaboraciéon propia

El resultado de la pregunta ¢Qué tanto le agrada el menaje comestible biodegradable
de la idea de negocio?, muestra que el 42% de los restaurantes considera me agrada mucho
(n=21), el 30% me agrada (n=15), el 18% me desagrada (n=9), el 6% me desagrada mucho
(n=3) y el 4% ni me agrada ni me desagrada (n=2).
Figura 44. Disposicion a utilizar el menaje comestible biodegradable de la idea de negocio

en su restaurante
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Elaboracion propia

El resultado de la pregunta ¢Estaria dispuesto a utilizar el menaje comestible
biodegradable de la idea de negocio en su restaurante?, muestra que el 50% de los
restaurantes definitivamente si estaria dispuesto a comprar el menaje de la idea de negocio
(n=25), el 24% probablemente si (n=12), el 12% no sabe si lo compraria o no (n=6), el 8%

definitivamente no (n=4) y el 6% probablemente no (n=3).



71

Figura 45. Frecuencia de disposicion de comprar el menaje comestible biodegradable de la
idea de negocio
Todos los dias 0%, 0
Dos veces por semana NN 20%, 10
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Elaboracién propia

El resultado de la pregunta ¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a comprar el menaje
comestible biodegradable de la idea de negocio?, muestra que el 40% de los restaurantes
estaria dispuesto a comprar el menaje de la idea de negocio con una frecuencia de una vez
cada 15 dias (n=20), el 24% una vez al mes (n=12), el 20% una vez a la semana (n=10), el
8% dos veces por semana (n=4), el 6% una vez cada trimestre (n=3), el 2% una vez cada seis
meses (n=1), el 0% menos de una vez cada seis meses (n=0), y el 0% todos los dias (n=0).

Figura46. 9. Demanda anual en unidades de menaje desechable de restaurantes
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Elaboraciéon propia
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El resultado de la pregunta ¢Podria indicar la demanda anual en unidades de menaje
desechable de su restaurante?, muestra que el 40% de los restaurantes estaria dispuesto a
demandar més de s/1,200 unidades (n=20), el 36% de 1,000 a 1199 unidades (n=18), el 14%
de 800 a 999 unidades (n=7), el 6% de 600 a 799 unidades (n=3), el 2% de 400 a 599
unidades (n=1), el 2% de 200 a 399 unidades (n=1), y el 0% menos de 200 unidades (n=0).
Figura47. Volumen de compra en unidades de utensilios comestiblesy biodegradables que

estaria dispuesto a comprar el restaurante
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Elaboracion propia

El resultado de la pregunta ¢Cual seria el volumen de compra en unidades de
utensilios comestibles y biodegradables que estaria dispuesto a comprar?, muestra que el 40%
de los restaurantes estaria dispuesto a comprar entre 900 y 1,100 unidades de cubiertos
(n=20), el 80% menos de 300 unidades de vasos (n=40) y el 50% entre 300 y 500 unidades de

platos (n=25).
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Figura 48. Disposicion a pagar por una caja de cubiertos comestible biodegradable de 300

unidades de laidea de negocio
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Elaboracién propia

El resultado de la pregunta ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por una caja de cubiertos

comestible biodegradable de 300 unidades de la idea de negocio?, muestra que el 36% de los

restaurantes estaria dispuesto a pagar de S/70.00 a S/84.99 (n=18), el 32% de S/85.00 a

S/99.99 (n=16) y el 14% de S/100.00 a S/114.99 (n=7), el 12% menos de S/70.00 (n=6), el

6% de S/115.00 a S/124.99 (n=3) y el 0% mas de S/125.00 (n=0).

Figura 49. Factores que motivarian la compra de menaje comestible biodegradable
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Elaboraciéon propia
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El resultado de la pregunta ¢Qué factores motivarian la compra de menaje comestible
biodegradable?, muestra que el 52% de los restaurantes estaria motivado a comprar menaje
comestible biodegradable debido a la preocupacion por el medioambiente y habitos de
consumo responsable (n=26), el 28% preocupacion por la salud y el planeta (n=14), el 18%
preocupacion por la generacion de desperdicios y ahorro (n=9), el 0% preocupacion por
seguir nuevas tendencias (n=0), y el 0% preocupacion por el estilo de vida, sin interés en el
medioambiente (n=0).

Figura 50. Canal preferido para adquirir el menaje comestible biodegradable
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Elaboracion propia

El resultado de la pregunta ;A través de qué canal le gustaria adquirir el menaje
comestible biodegradable?, muestra que el 55% de los restaurantes preferiria el canal de
entrega directa (n=28), el 19% supermercados (Wong, Tottus, Hipermercados Metro Y Plaza
Vea) (n=10), el 8% tiendas ecoldgicas (n=4), el 2% preocupacion por seguir nuevas
tendencias (n=1), y el 1% péagina web (n=1) y el 0% mercados (n=0).
Figura51. Sabor del menaje comestible biodegradable que considera que sus comensales

preferirian
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B Sabor neutro
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Elaboraciéon propia

El resultado de la pregunta ¢En cuanto al sabor del menaje comestible biodegradable

considera que sus comensales preferirian algin sabor en particular?, muestra que el 66% de

los restaurantes preferiria el sabor neutro (n=33), el 30% sabor de vainilla (n=15), el 8%

sabor de chocolate (n=4), el 4% sabor de fresa (n=2), y el 0% pagina web (n=0) y el 0% otro

sabor (n=0).

Figura 52. Otro tipo de utensilio comestible y biodegradable recomendaria
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Elaboracién propia

El resultado de la pregunta ¢Qué otro tipo de utensilio comestible y biodegradable

recomendaria?, muestra que el 52% de los restaurantes estaria dispuesto a comprar bowls

(n=18), el 20% palitos de helado (n=10), el 4% tazas (n=2) y el 24% otros utensilios (n=12).
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4.2.4 Intencién de compra

La intencién de compra, tal como afirma Malhotra (2016), se refiere a la posibilidad
de que un individuo compre un bien o servicio, cuando tiene la oportunidad de adquirir el
producto. Segin Morwitz et al. (2007), la intencién de compra, se mide con el propdsito de
evaluar la aceptacion del concepto de negocio de los nuevos productos; asi como para prever
la demanda de los productos existentes.

Para conocer la intencién de compra de menaje biodegradable comestible, en la
encuesta al consumidor final, se aplicd una pregunta estructurada de escala, con respuestas de
tipo 76ikert. La respuesta de la pregunta 7. ;Estaria dispuesto a comprar el menaje comestible
biodegradable de la idea de negocio?, reveld que el 43% de los consumidores definitivamente
si compraria, el 30% probablemente si, el 14% no sabe si lo compraria o0 no, el 5%
probablemente no y el 8% definitivamente no.

Posteriormente, para estimar la intencion de compra verdadera, se utilizd el método de
ponderacién de la intencion de compra. Pope (2002), sostiene que el criterio de ponderacion,
mide la intencion de compra; considerando que solo el 75% de las personas que respondieron
“definitivamente si comprarian el producto”, adquieren verdaderamente el producto. A partir
del andlisis realizado, se observo que el 41.58% de los consumidores finales tienen la
intencion de comprar el producto.

Tabla 9. Ponderacion de intencion de compra B2C

Escala de intencién de compra Respuesta  Respuesta (%)  Ponderacion  Puntaje ponderado
Definitivamente si 108 43% 0.75 32%
Probablemente si 75 30% 0.25 8%
No sabesilo compraria o no 36 14% 0.1 1%
Probablemente no 12 5% 0.05 0%
Definitivamente no 19 8% 0 0%
Intencion de compra 41.58%

Elaboracion propia
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Posteriormente, para conocer la intencion de compra de menaje biodegradable
comestible, en la encuesta al restaurante, se aplicé una pregunta estructurada de escala, con
respuestas de tipo 77ikert. La respuesta de la pregunta 7. ;Estaria dispuesto a comprar el
menaje comestible biodegradable de la idea de negocio en su restaurante?, reveld que el 32%
de los consumidores definitivamente si compraria, el 8% probablemente si, el 14% no sabe si
lo compraria o no, el 5% probablemente no y el 8% definitivamente no.

Posteriormente, para estimar la intencion de compra verdadera, se utilizo el método de
ponderacién de la intencion de compra de Pope (2002). A partir del analisis realizado, se

aprecio que el 45% de los restaurantes tienen la intencion de comprar el producto.

Tabla 10.
Escala de intencion de compra Respuesta Respuesta  Ponderacion Puntaje

ponderado
Definitivamente sfi 25 50% 0.75 38%
Probablemente si 12 24% 0.25 6%
No sabesilo compraria o0 no 6 12% 0.1 1%
Probablemente no 3 6% 0.05 0%
Definitivamente no 4 8% 0 0%
Intencién de compra 45.00%

Elaboraciéon propia
4.2.5 Mercado potencial / demanda estimada
El mercado potencial, segin Kotler y Keller (2016), se define como el agrupamiento
de los consumidores, que expresan sus intereses con suficiencia sobre una oferta de mercado.
Para estimar la demanda potencial del segmento B2C, se consideré un porcentaje de
crecimiento de la demanda de 1.5%, que hace referencia al crecimiento poblacional segin el
Instituto de Estadistica e Informatica (2021). Ademas, se utilizd la informacion obtenida a
traves de la investigacion de fuentes secundarias. La poblacion de Centennials y Millennials
de Lima moderna, con edades entre 18 y 41 afios de edad asciende a 459,455 habitantes
hombres y mujeres (INEI, 2020a). La distribucién de personas de los niveles

socioecondémicos (NSE) A, By C en los distritos de Barranco y Surquillo corresponde a
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74.6%; en los distritos de JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel a
94.2%, y en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina a 94.4%
(Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, 2020).

Una vez estimada la poblacion de Lima Moderna de los NSE A, By C, se conocid
que asciende a 424,990 habitantes (92% de la poblacion de Lima Moderna). Acerca de los
habitos de consumo de productos ecoamigables, el 84% de los consumidores peruanos
muestra un mayor interés por el medioambiente; en tal sentido, reconocen haber modificado
su conducta, debido a su preocupacion por los efectos del cambio climatico sobre el
medioambiente (Ipsos, 2020b); dicho porcentaje asciende a 356,991 habitantes. Asimismo, el
38% de los Millenials y Centennials tienen una actitud optimista por el cambio del planeta
(Globalwebindex, 2020).

Por lo cual, se concluye que el mercado potencial son los Centennials y Millennials de
18 a 41 afios de edad de Lima Moderna, que pertenece a los niveles socioeconomicos A, By
C, que han modificado su conducta porque estan preocupados por el planeta y tienen una
actitud positiva de proteccion por el planeta. EI mercado potencial asciende a 134,586
consumidores de Lima Moderna.

Tabla1l. Mercado potencial B2C

Afio % Afiol Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Habitantes de Per( 100% 32,625,948 33,115,337 33,612,067 34,116,248 34,627,992
Habitantes de Lima 30% 9,787,784 9934601 10083620 10,234,874 10,388,398
Metropolitana
Habitantes de Lima
Modernade 18 a 41 afios
Adultos de 18 a 41 afios de
los segmentos A, By C
Consumidores
preocupados porel
medioambiente que han 84% 356,991 362,346 367,781 373,298 378,898
modificado suconductaa
favor de la ecologia
Consumidores con actitud
optimista de proteccién por 38% 134,586 136,605 138,654 140,733 142,844
el planeta
Mercado potencial 29% 134,586 136,605 138,654 140,733 142,844

Elaboracion propia

5% 459,455 466,347 473,342 480,442 487,649

92% 424,990 431,365 437,835 444,403 451,069
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Posteriormente, se estimd el mercado disponible. Segin Kotler y Keller (2016), el
mercado disponible se define como el agrupamiento de consumidores, que tienen intereses,
capacidad de pago y acceso a la oferta del producto.

Para estimar el mercado disponible, se utilizaron los resultados de la encuesta. A
partir de la pregunta 1. ;Utiliza menaje (cubiertos, vasos, platos) desechable?, se observd que
el 80% de los encuestados utiliza menaje desechable; la pregunta 7. ;Estaria dispuesto a
comprar el menaje comestible biodegradable de la idea de negocio?, evidencid que el 61%
tiene disposicion a reemplazar el menaje desechable por menaje biodegradable. Por lo tanto,
el mercado disponible asciende a 65,678 consumidores.

Tabla 12. Mercado disponible B2C

Afio % Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Mercado potencial 134,586 136,605 138,654 140,733 142,844
Utiliza menaje desechable 80% 107,669 109,284 110,923 112,587 114,276
Disposicion a reemplazar el
menaje desechable por menaje 61% 65,678 66,663 67,663 68,678 69,708
biodegradable
Mercado disponible 49% 65,678 66,663 67,663 68,678 69,708

Elaboracion propia

Después, se estimd el mercado efectivo. Segin Moyano (2015), el mercado efectivo,
se define como el agrupamiento de consumidores, que estarian dispuestos a comprar el nuevo
producto. Para estimar el mercado efectivo, se considerd que el 42% de los consumidores
finales tiene la intencién de comprar el menaje biodegradable. La estimacion de la intencién
de compra de restaurantes, se desarrollo en el punto 5.2.5. Ademas, se considerd el resultado
de la encuesta de la pregunta 6. ;/Qué tanto le gusta el menaje comestible biodegradable de la
idea de negocio?, donde se evidencid que el 66% valora con agrado la idea de negocio.
Asimismo, el resultado de la pregunta 11 ;/Qué factores motivarian la compra de menaje
comestible biodegradable?, evidencié que el 94% tienen una motivacidn de interés ecoldgico
para comprar el producto.

Tabla 13. Mercado efectivo B2C
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Afio % Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Mercado disponible 100% 65,678 66,663 67,663 68,678 69,708
Intencion de compra 42% 27,309 27,718 28,134 28,556 28,985
Valoracién de agrado de la idea de negocio 66% 18,024 18,294 18,569 18,847 19,130
Factor ecolégico que motiva la compra 94% 16,942 17,197 17,454 17,716 17,982
Mercado efectivo 26% 16,942 17,197 17,454 17,716 17,982

Elaboracién propia

Posteriormente, se estimd el mercado objetivo; segun Moyano (2015), este tipo de
mercado, se define como el agrupamiento de consumidores del mercado efectivo, que la
empresa tiene la capacidad de atender. Por lo tanto, se determind atender al 8% de los
consumidores, con lo cual, en el primer afio, se atendera la demanda de 1,355 consumidores
del pdblico objetivo.

Tabla 14. Mercado objetivo B2C

Afio % Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Mercado efectivo 100% 16,942 17,197 17,454 17,716 17,982
Mercado objetivo 8% 1,355 1,376 1,396 1417 1,439

Elaboracion propia

Por otro lado, se estimd el mercado potencial, disponible, efectivo y objetivo del
segmento B2B de restaurantes. Para ello, se consideraron los resultados de las fuentes
secundarias, a partir de las cuales, se observé en la Guia Gastronémica del Per(, que en Lima
Moderna existen 552 restaurantes (PromPeru, 2021). La proyeccion anual del mercado
potencial, considerd un porcentaje de crecimiento del sector de restaurantes de 1.86%
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2021).

Adicionalmente, se utilizaron los resultados de la encuesta a restaurantes para estimar
el mercado disponible. El resultado de la pregunta 1. ;Utiliza menaje (cubiertos, vasos,
platos) descartable en el restaurante? Evidencio que el 94% de los restaurantes utiliza menaje
desechable; la pregunta 5. ;Estaria dispuesto a reemplazar el menaje de plastico por menaje
comestible biodegradable?, reflejé que el 68% tiene disposicion a reemplazar el menaje
desechable por menaje biodegradable. Por lo tanto, el mercado disponible asciende a 353

restaurantes para el primer afio.
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También, se considerd que el 45% de restaurantes tiene la intencion de comprar
menaje biodegradable. La estimacion de la intencion de compra, se desarrollé en el punto
5.2.5. Asi como el resultado de la pregunta 6. ;Qué tanto le agrada el menaje comestible
biodegradable de la idea de negocio?, la cual expresd que al 72% le agrada la idea de
negocio; Y la pregunta 6. ;Queé tanto le agrada el menaje comestible biodegradable de la idea
de negocio?, evidencio que el 72% de los restaurantes valora con agrado la idea de negocio.
Por dltimo, se considerd atender la demanda de 11 restaurantes el primer afio.

Tabla 15. Mercado objetivo B2B

Afo % Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Restaurantes en Lima Moderna 100% 552 562 573 583 594
Mercado potencial 552 562 573 583 594
Utiliza menaje desechable 94% 519 529 538 548 559

Disposicion a reemplazar el menaje

desechable por menaje biodegradable 68% 353 359 366 373 380
Mercado disponible 64% 353 359 366 373 380
Intencién de compra 45% 159 162 165 168 171
Valoraciéon de agrado de la idea de negocio 2% 114 116 119 121 123
Mercado efectivo 32% 114 116 119 121 123
Mercado efectivo 100% 114 116 119 121 123
Mercado objetivo 10% 11 12 12 12 12

Elaboracion propia
4.2.6 Conclusiones

A partir del resultado de la investigacion de mercados, se concluye que la inversion en
el mercado de menaje desechable dirigida al consumidor final y a restaurantes, es favorable,
debido a que se ha incrementado la tendencia de consumo de productos alternativos al
pléastico. Por un lado, el consumidor final ha desarrollado una mayor conciencia hacia el
cuidado del medioambiente, y esta dispuesto a modificar sus habitos de conducta, para
reducir los efectos de su consumo sobre el cambio climatico.

En relacién con el entorno actual, se concluye que el entorno actual de los productos
biodegradables es favorable; porque las personas han desarrollado una mayor responsabilidad

sobre las consecuencias de sus decisiones de consumo, Y esta dispuesta a incorporar cambios



en sus patrones de consumo. Para lograr una rapida penetracion del producto, es importante
comprender la usabilidad del menaje biodegradable comestible, la cual se puede determinar
respondiendo a las preguntas ¢de qué manera se va a utilizar? ¢en qué ocasiones se va a

utilizar? 'Y ¢donde se va a emplear? Si bien hay una mayor concientizacion social sobre la
ecologia, se requiere brindar al consumidor las herramientas (productos ecoldgicos), que le

permitan pasar de la concientizacion (awareness) a la accion.
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CAPITULO V. PLAN ESTRATEGICO

En este capitulo, se presenta la vision, mision y valores corporativos de la

organizacion; asi como se describen los objetivos estratégicos, la estrategia paraguas y los

factores criticos de éxito. Segun D’Alessio (2015), el plancamiento estratégico, se inicia a

partir de la formulacion de la vision y la mision, la determinacién de los valores de la
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organizacion; el planteamiento de los objetivos estratégicos de largo plazo, la formulacion de

estrategias y el analisis de los factores criticos de éxito.

5.1 Vision

La declaracion de vision se puede desarrollar a través de las respuestas a algunas

preguntas, como ¢en qué quiere convertirse la empresa? (David, 2013), ¢a donde quiere llegar

la empresa dentro de 5 0 10 afios? ¢qué es lo que persigue la organizacién? ;Como quiere ser

reconocida la empresa? Y; la declaracion se orienta a la descripcion de la posicién que la

empresa ha planificado alcanzar en el largo plazo (Bowen, 2018).

Figura 53. Proceso de elaboracion de la vision

Componente Pregunta

Respuesta

¢En qué quiere convertirse la empresa? ;A

Consolidarnos como la empresa
peruana lider que fabrica y

Interés dond~e quiere llegar la empresa dentrode 5 o comercializa menaje comestible
10 aflos? biodegradable
Contribuir a la creacion de un futuro
Propdsito ¢Qué es lo que persigue la organizacion? sostenible para las generaciones
futuras.
La empresa que ofrece a los usuarios
Reconocimiento ¢Como quiere serreconocida la empresa? independientes y corporativos, una

solucién de menaje respetuosacon el
medioambiente.

Elaboracién propia

“Consolidarnos como la empresa peruana lider que fabrica y comercializa menaje

comestible biodegradable, cuya propuesta de valor es ofrecer a los usuarios independientes y

corporativos, una solucion respetuosa con el medioambiente, que contribuya a la creacion de

un futuro sostenible para las generaciones futuras”.
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La mision, se debe considerar como la declaracion de las actitudes y perspectivas de

la empresa, que se caracteriza por tener una amplitud que concilia las diferencias de los

actores de la empresa (empleados, proveedores, clientes, autoridades del gobierno). La

mision debe contener nueve elementos, como los clientes, los productos, el mercado, la

tecnologia, la preocupacion por el crecimiento de la empresa, la filosofia, el autoconcepto, la

preocupacion por la imagen pdblica y la preocupacion por los empleados (David, 2013).

Figura54. Proceso de elaboracion de la vision

Componente Pregunta Respuesta
. - . Usuarios independientes y
, ? .
Clientes ¢Quiénes son los clientes de la empresa? corporativos (restaurantes)
Productos ¢Cudles son los principales productos oservicios ~ Menaje comestible biodegradable

que ofrece la empresa?

(cubiertos, vasos, platos).

Mercados ¢En dénde compite la empresa?

Mercado de peruano de Lima Moderna

¢Cuéles son las creencias, valores, aspiracionesy

Proteccion del medioambiente,

Filosofia L s L . .
prioridades éticas basicos de la empresa? comercio justoy economia verde
Empresa ecoamigable, comprometida
¢Cudl es la competencia distintiva mas importante  con la fabricacion y comercializacion
Autoconcepto

de la empresa?

de menaje comestible biodegradable
de calidad

Preocupacion
por la imagen
publica

¢La empresa responde a las preocupaciones
sociales, comunitarias y ambientales?

Preocupacién por el medioambiente y
reduccion de la huella de carbono.

Elaboracion propia

“Somos una empresa eco amigable, comprometida con la fabricacion y

comercializacién de menaje comestible biodegradable de calidad, dirigida a satisfacer el

consumo de los usuarios independientes y corporativos de Lima Moderna, identificados con

la proteccion del medioambiente™.

5.3 Valores

Los valores de la empresa hacen referencia al sistema de regulaciones de las

actividades de negocios; que combina el propdsito que la organizacion tiene planificado

conseguir, con lo que representa la cultura de la empresa y a través de qué lineamientos
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procura alcanzar sus objetivos de negocio, mediante la conducta de los colaboradores (Cady
et al,, 2011).
Por lo mencionado, los valores establecidos para la empresa son:

Figura55. Valores

«Fomentamos el ahorro de recursos en cada proceso de la

organizacion, porque respetamos el medio ambiente.
Responsabilidad social Respetamos a nuestros colaboradores, porque
reconocemos su valor; y respetamos la tierra porque
apreciamos la vida.

+Confiamos en nuestros conocimientos y buenas
intenciones. Creemos en la transparencia de nuestros
procesos y nos esforzamos por crear un ambiente de
confianza y cultura empresarial honesta.

Honestidad

«Juntos sumamos. Confiamos en la excelencia de nuestras
Trabajo en equipo acciones y actuamos como un equipo armonizado que
persigue nuevos desafios.

Elaboracién propia
5.4 Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos, como menciona, D’Alessio (2015), son aquellos que
permiten establecer los resultados finales, y se alcanzan a través de los objetivos especificos
de corto plazo; por lo cual, debe existir coherencia entre ambos, para que no se generen
conflictos en la organizacion y se garantice su desempefio en el corto y largo plazo. Ademas,
como sefiala David (2013), los objetivos estratégicos, fortalecen la posicion de la empresa
frente a la competencia.

D’Alessio (2015), menciona que los objetivos de largo plazo deben estar alineados

con la vision; debido a que la empresa alcanza la vision, cuando consigue los objetivos de
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largo plazo. A su vez, los objetivos de largo plazo se logran, cuando se consiguen sus

objetivos respectivos de corto plazo.

A continuacién, se presentan los objetivos de corto plazo, alineados a sus respectivos

objetivos estratégicos de largo plazo de la empresa

Figura 56. Objetivos de corto y largo plazo

Objetivos de largo plazo

Objetivos de corto plazo

Crear una cultura de mejora
continua

Difundir la vision, misién, valores corporativos de la organizacién.

Comunicar los objetivos de cortoy largo plazo de la organizacion a los
colaboradores.

Lograr la mejora continuadel
capital humano

Redisefiar los puestos de trabajo anualmente, definir la asignacion de
tareas, habilidades y capacidades; de acuerdo a los objetivos
estratégicos de la organizacion

Instaurar un sistema de compensaciones por rendimiento.

Lograr la mejora continuade la
calidad de los productos

Obtener la certificacion de producto biodegradable.

Obtener la certificacién de producto compostable.

Lograr unaparticipacion de
mercado de 6% del segmento de
menaje desechable.

Incrementar las ventas de menaje biodegradable, a razon de 4% anual
promedio en el periodo 2022-2026

Alcanzar una proyeccion de ventas de S/560,000 en el ultimo afio

Lograr la mejora del procesodela
cadenalogistica de la empresa

Mejorar el poder de negociacion con los proveedores.

Mejorar el proceso de distribucion del producto

Lograr la eficiencia de la empresa

Diversificar el portafolio de productos con la incorporacion de nuevas
lineas.

Desarrollar la innovacién de productos.

Desarrollar la innovacion de procesos.

Promover la innovacién entre los colaboradores.

Elaboracion propia

5.5 Estrategia paraguas

En el modelo de negocio, se aplicard la estrategia de marketing disruptivo o de

innovacion, debido a que se va a incorporar al mercado de utensilios descartables, un

producto innovador, como el menaje comestible biodegradable. Se determind aplicar esta

estrategia, debido a que el menaje biodegradable, busca resolver el problema de los

consumidores que tienen una necesidad insatisfecha y demandan una alternativa ecoldgica al

uso del plastico. De acuerdo con la entrevista en profundidad a experto en marketing de

innovacién, Francesca Arce, se recomienda aplicar el marketing disruptivo a los productos

innovadores, porque su usabilidad responde a una necesidad insatisfecha, que puede ser
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resuelta mediante un producto innovador, que afiada valor para el consumidor a un precio
accesible.

Segun Christensen et al. (2015), el término disrupcion, describe un proceso por el que,
una empresa mas pequefia con menos recursos es capaz de desafiar con éxito a las empresas
tradicionales establecidas. Las empresas entrantes al mercado que aplican estrategias
disruptivas comienzan por dirigirse con éxito a los segmentos de consumidores cuyas
necesidades han sido ignoradas; a través de lo cual ganan un punto de apoyo, al ofrecer
productos funcionales méas adecuados, que resuelven el problema de la necesidad insatisfecha
del consumidor; generalmente, con una propuesta de producto de un precio mas bajo.

De esta forma, los nuevos competidores ascienden rapidamente en el mercado, ya que
satisfacen las necesidades de los clientes tradicionales conservando las ventajas del producto
innovador; asi, cuando los clientes tradicionales empiezan a consumir las ofertas de los
nuevos competidores en volumen, se produce la disrupcién (Christensen et al., 2015).

La innovacién disruptiva del menaje biodegradable se apoya en el desarrollo de un
producto alternativo, que busca alcanzar dos propdsitos, como reemplazar el consumo de
menaje descartable que contamina el planeta y afecta la salud de los consumidores, asi como
busca dar solucion a las necesidades insatisfechas de los consumidores que demandan
productos alternativos al plastico, debido a que tienen una mayor conciencia de proteccion
del medioambiente. Por lo cual, se introducira el producto a un mercado de precios de gama
baja, ofreciendo un producto con atributos diferenciales, que aportan mayores beneficios y
rendimiento (comestible y biodegradable) que los productos tradicionales que se
comercializan actualmente en el mercado.

De esta manera, la empresa al ofrecer un producto con mejores atributos y que aporta

mayores beneficios, aplica una estrategia paraguas de innovacion disruptiva, que le permite
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conservar su sostenibilidad en un mercado competitivo en precios, a través de la innovacion
del producto.

La empresa se orienta hacia el mercado plus, es decir se busca lograr la sostenibilidad
en el mercado frente a la competencia. Segun, Hult (2011), una organizacién logra la
sostenibilidad orientada al mercado, cuando se alinea estratégicamente con las necesidades y
los deseos de los clientes, en materia de productos orientados al mercado y con los intereses
de las mdltiples partes interesadas, que se preocupan por las cuestiones de responsabilidad
social, que implican dimensiones econdmicas, medioambientales y sociales.

Figura57. Culturay actividades proactivas de orientacion al mercado

4 N 7o N
w CRUNCH

Cultura proactivay

Cultura proactivay

Proactivo Actividades Actividades
responsables proactivas
Cultura e N ~
Cultura proactiva 'y Cultura responsable
Actividades y Actividades
Responsable responsables proactivas

- J

Proactivo

\_ J

Responsable

Actividades

Elaboracion propia
5.6 Factores criticos de éxito

Para analizar los factores criticos de éxito, se aplicd la matriz del perfil competitivo
(MPC). La matriz del perfil competitivo, segin David (2013), se utiliza para identificar a los
competidores principales de la empresa, asi como para distinguir sus fortalezas y debilidades,

de acuerdo con la posicion estratégica de la organizacién. Los factores criticos que evalla la
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matriz son externos e internos; por lo cual, se califican tanto las fortalezas como las
debilidades, segun la asignacion de cuatro valores, como 4 cuando se califica una fortaleza
principal, 3 una fortaleza menor, 2 una debilidad menor y 1 una debilidad principal.

A partir de lo mencionado, se elabord la matriz del perfil competitivo de las empresas
de la competencia directa, es decir, las empresas que comercializan menaje biodegradable en
el mercado peruano.

Figura 58. Matriz del perfil competitivo (MPC)

.. . EcoPack NaturPak Qaya Ecoenvases
Factores de Exito Ponderacion

Calif. Punt. Calif. Punt. Calif. Punt.
Precio competitivo 0.10 4 0.40 2 0.20 3 0.30
Calidad del producto 0.11 3 0.33 3 0.33 4 0.44
Diversificacion de lineas de productos 0.12 2 0.24 4 0.48 3 0.36
Certificacion internacional 0.14 3 0.42 2 0.28 4 0.56
Producto biodegradable compostable 0.15 4 0.60 4 0.60 4 0.60
Posicionamiento orgénico 0.11 3 0.33 4 0.44 3 0.33
Alianzas estratégicas 0.13 1 0.13 3 0.39 4 0.52
Presencia en puntos de venta 0.08 2 0.16 3 0.24 4 0.32
Menor huella de carbono 0.06 2 0.12 3 0.18 4 0.24
Total 1.00 24 2.73 28 3.14 33 3.67

Elaboracion propia
Se analizaron nueve factores de éxito, como precio competitivo, calidad del producto

diversificacion de lineas de productos, certificacion internacional, producto biodegradable
compostable, posicionamiento organico, alianzas estratégicas, presencia en puntos de venta,
menor huella de carbono. De acuerdo con el analisis presentado, se observo que la empresa
Qaya Ecoenvases, obtuvo el mayor puntaje, debido a que presenta un mayor numero de
fortalezas principales, como la calidad del producto; las certificaciones internacionales, como
la certificacion de inocuidad de envases otorgada por la Administracion de Medicamentos y
Alimentos (FDA) del Gobierno de los Estados Unidos, la certificacion de envases hechos con
plantas renovables proporcionada por el Departamento de Agricultura de los Estados Unidos,

y la certificacién de envases 100% compostables y biodegradables; mayor acuerdo de alianzas
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estratégicas con restaurantes (Tanta, Papacho’s, KFC, Pizza Hut, etc.), hoteles (Westin, Hyatt
Centric, etc.); mayor presencia en puntos de ventas (Flora & Fauna, Cencosud, etc.), y menor
huella de carbono, debido a que los productos al ser de produccién nacional tienen una menor

huella de carbono que los productos importados.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING
6.1 Objetivos del plan de marketing
A continuacién, se sefialan los objetivos del plan de marketing.
Objetivos cualitativos
— Ingresar al sector de utensilios biodegradables con una propuesta innovadora y
diferenciada.
— Lograr un posicionamiento como una marca innovadora Yy ecologica en el
mercado de utensilios.
— Lograr la identificacion de nuestros colaboradores, clientes y proveedores con
la identidad corporativa de la marca.
Objetivos cuantitativos
— Alcanzar una participacion de mercado de 0.5% del mercado potencial de
adultos de 18 a 41 afios de los segmentos A, By C, de Lima Moderna, que han
modificados su conducta porque estan preocupados por el medioambiente y
tienen una actitud optimista hacia la ecologia y cuidado del planeta, en el
primer afio.
— Alcanzar una participacion de mercado de 7% del mercado potencial de
restaurantes de Lima Moderna en el primer afio.
— Alcanzar un ingreso de ventas de S/ 248,172 en el segmento B2C y S/ 773,949
en el segmento B2B en el primer afio.
— Lograr un margen neto de 6% en el primer afio.
6.2 Estrategia competitiva
La estrategia competitiva, segin Porter (1980), permite que la empresa adquiera una
ventaja competitiva mediante tres puntos esenciales, como el liderazgo en costos (prioriza la

produccion de bienes estandarizados), la diferenciacion (produccion de productos Unicos) y el
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enfoque (bienes y servicios que satisfacen las necesidades de perquefios grupos de
consumidores).

La estrategia competitiva que se aplicara en B2C, es la estrategia de diferenciacion.
Segun Porter (1991), esta estrategia se utiliza para ofrecer productos con atributos, que son
valorados por el publico objetivo, para satisfacer sus necesidades especificas. Se determind
aplicar dicha estrategia en el plan de negocio, porgue se resaltan los atributos comestible,
biodegradable, compostable, organico vy libre de gluten; que distinguen los cubiertos de la
marca, de los cubiertos biodegradables o de plastico de la competencia que no son
comestibles u organicos Asi, se busca satisfacer las necesidades del publico objetivo, que
demanda cubiertos que no dafien el medioambiente al generar acumulacion de residuos
toxicos.

La estrategia competitiva que se aplicara en B2B, es la estrategia de enfoque en mejor
valor. Esta estrategia, como sostiene David (2013), es efectiva cuando el publico objetivo
tiene una preferencia diferente, asi como cuando los competidores no se especializan en el
mismo segmento de clientes. Se determiné aplicar esta estrategia competitiva en el plan de
negocios, porgue los cubiertos comestibles biodegradables, se enfocan en atender al
segmento especffico de restaurantes con practicas de responsabilidad social, que se distinguen
por su conducta orientada a la compra responsable con el medioambiente; cuya decision de
compra estd motivada por no generar residuos que impacten negativamente en el ecosistema.

Como sugiere David (2013), la estrategia competitiva centrada en el enfoque de
mayor valor, se recomienda a las empresas que inician operaciones en el mercado y atienden
segmentos especificos de menor tamafio de mercado. Por lo mencionado, se tomo la decisidn
de aplicar esta estrategia, porque la empresa inicia operaciones e ingresa a un segmento
especifico del mercado de restaurante, que buscan un producto especifico, como los cubiertos

y vajilla biodegradable y comestible.
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6.3 Segmentacion y Grupo Objetivo

La segmentacion de mercado, tal como sefialan Kotler y Armstrong (2017), es el
proceso por el cual, se divide un mercado en diferentes grupos de consumidores, de acuerdo a
sus necesidades y comportamientos diversos; estos grupos perciben y reaccionan de forma
similar a las actividades de marketing. Existen diferentes criterios de segmentacion, como la
segmentacion geografica, demografica, psicografica y conductual.

La segmentacion geografica, como indican Kotler y Armstrong (2017), se refiere a la
division del mercado en zonas geograficas especificas, como paises, ciudades, etc. Asi, en el
plan de negocios, se desarrolld la segmentacion geografica, considerando los resultados de las
fuentes secundarias y primarias. Segun

La segmentacion geografica del segmento B2C, se determind en funcion a los
resultados de la investigacion cualitativa. El resultado de la pregunta 8 de la entrevista a
experto ¢A qué segmento de nivel socioeconémico Yy generacional del consumidor final
recomienda dirigir la oferta de cubiertos comestibles biodegradables? ¢por qué considera que
este segmento estaria interesado en adquirir el producto?, realizada a la experta en marketing
de innovacion Francesca Arce de la empresa Alicorp, sugiere dirigir el producto al segmento
de los niveles socioecondémicos (NSE) A, By C. De igual manera, la experta en marketing
verde Maritza Arbaiza de la Universidad Esan, sefiala que el menaje comestible
biodegradable, debe dirigirse al segmento de los consumidores de los niveles
socioecondémicos Ay B, porque muestran una mayor vision enfocada en el cuidado del
medioambiente.

A partir de lo sefialado, se investigd por medio de las fuentes secundarias, dénde se
concentra la poblacion de los NSE A, B y C en el Peru. Asi, se observd que segin el reporte
de la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica CPI (2021), en la ciudad

de Lima, el 68.2% de la poblacion pertenece a los NSE A, By C. El informe de APEIM
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(2020), revela que en los distritos de Lima Moderna, se agrupa el mayor porcentaje de
residentes de los NSE A, By C. Por consiguiente, el segmento demogréafico al se dirigen los
cubiertos comestobles biodegradables son los distritos de Lima Moderna.

Por otra parte, la segmentacién demogréfica, como sostienen Kotler y Armstrong
(2017), se refiere a la division del mercado en diferentes grupos, segin la edad, género, nivel
de ingreso, ocupacion, etc. La segmentacion demogréfica del segmento B2C, se determind en
funcion a los resultados de la investigacion cualitativa. El resultado de la pregunta 8 (A qué
segmento de nivel socioecondmico y generacional del consumidor final recomienda dirigir la
oferta de cubiertos comestibles biodegradables? ¢por qué considera que este segmento estaria
interesado en adquirir el producto?, realizada a la experta en marketing de innovacion
Francesca Arce de la empresa Alicorp, reveld que la oferta debe dirigirse a los centennials y
millenials, debido a que es un publico dispuesto a experimentar y probar nuevos productos.
Por lo cual, se considera a las personas entre 18 y 41 afios de edad.

Figura 59. Segmentacion de mercado B2C

Segmentacién Segmentacion Segmentacién Segmentacion
geografica demografica psicografica conductual

«Distritos de Lima *Personas de 18 a 41 Estilo de vida »Consumidores Core
Moderna. afos. moderno. (convencidos)y
*Mujeres, hombres y «Estilo de vida consumidores de
otro género. sofisticado. nivel mt_ed|o
«Centennials (18 a 24 (ecologistas,
afios) pr(leo(;:upados porla
Mi i saludy
Qﬂﬁ'c','?)" nials (25 241 desimplicados).
*Nivel
socioeconémico A,
ByC.

Elaboracién propia

Asimismo, se considera a los consumidores de los NSE A, By C, debido a que el
resultado de la pregunta 8 ;A qué segmento de nivel socioecondmico Yy generacional del
consumidor final recomienda dirigir la oferta de cubiertos comestibles biodegradables? ¢por

qué considera que este segmento estaria interesado en adquirir el producto?, realizada a la
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experta en marketing de innovacién Francesca Arce de la empresa Alicorp, reveld que la
oferta debe dirigirse a los consumidores de los segmentos A, By C, porque tiene una mayor
relacion con los habitos de proteccion del mediomabiente.

La segmentacion psicografica, como sostienen Kotler y Armstrong (2017), se refiere a
la division del mercado en diferentes grupos, segin sus cualidades psicoldgicas y de
personalidad, asi como el estilo de vida y valores. En cuanto a los estilos de vida, se agrupa a
los consumidores de estilo de vida moderno y sofisticado. Arellano (2017), describe a las
modernas, como mujeres del NSE A, B y C, caracterizadas por su interés en la vida
saludable, disposicion mayor de pago, apertura a probar nuevos productos, motivacion por la
transformacion y apreciacion de la marca por el valor agregado vy la calidad. Se ha elegido al
segmento del estilo de vida moderno, por su mayor interés en experimentar con productos
nuevos; y su mayor disposicion de pago por el valor agregado v la calidad de productos
saludables. Arellano (2017), describe a los sofisticados, como mujeres y hombres,
caracterizados por su interés en la innovacion, apertura a probar nuevos productos,
disposicion mayor de pago, valoracién del cambio, apreciacién de la marca por la
diferenciacion de producto y la calidad. Se ha elegido al segmento de estilo de vida
sofisticado, por demostrar un alto interés en probar nuevos productos innovadores, asi como
por su capacidad de pago.

La segmentacion conductual, como sefialan Kotler y Armstrong (2017), se refiere a la
divisién del mercado en diferentes grupos, segin sus conocimientos, sus necesidades y
beneficios. De acuerdo a sus necesidades de consumo de productos ecoldgicos, la
segmentacion psicografica agrupa a los consumidores core y a los consumidores de nivel
medio. Tal como sefiala Higuchi (2015), los consumidores core, agrupan a los consumidores
convencidos (demuestran su preocupacion por la salud y el medioambiente); v los

consumidores de nivel medio, agrupan a los consumidores ecologistas (muestran
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preocupacion por el medio ambiente y habitos de consumo responsable), los consumidores

preocupados por la salud (se preocupan por la salud y en menor medida por el

medioambiente) y los desimplicados (siguen las Gltimas tendencias y su interés por el

medioambiente es intermitente. En tal sentido, se eligid a los consumidores core y de nivel

medio porque demuestran interés por el medioambiente en mayor o menor grado.

Posteriormente, se elaboraron los buyer persona del publico objetivo B2C y B2B. El

buyer persona, segin Chicoma (2018), es una representacién grafica que define quiénes son

las personas en cuanto a sus caracteristicas sociodemograficas, cudles son las necesidades que

tienen, cuales son sus habitos y motivaciones.

En B2C, se disefiaron tres buyer persona debido a que el rango de edad del pdblico

objetivo es amplio de 18 a 41 afios. El primer buyer persona, corresponde a los consumidores

con edades entre 18y 25 afios; el segundo, de 26 a 33 afios; y el tercero, entre 34 y 41 afios.

Figura 60. Buyer persona B2C

MICAELA VIACAVA

Demografia
22 afios
Centennials
NSE B

Estudiante de Nutricion

Estilo de vida sofisticada

Necesidades

Busca productos innovadores, es creativa y se
preocupa por el medioambiente (recicla, hace
compostaje, hace activismo medioambiental)
Habitos

Usuaria activa de redes sociales (Instagram y
Tiktok).

Medios tecnologicos de compra (smartphone y
gadgets).

Solo consume marcas con propositos ecoldgicos
que respeten la vida animal y la tierra.

Compra productos compostables
Hobbies

Roadtrips, yoga, trekkiing con mascotas
deporte y alimentacion saludable.

SEBASTIAN MEDINA

Demografia
27 afos
Millennials
NSE A
Trabajador independiente (Publicista)

Estilo de vida sofisticado

Necesidades

Busca productos innovadores, es decidido, sigue
nuevas tendencias y se preocupa por el
medioambiente (recicla, hace activismo
medioambiental a favor de la vida silvestre).
Habitos

Usuario activo de redes sociales (Instagram y
Twitter).

Medios tecnologicos de compra (smartphone y
tablet).

Consume marcas con proposito ecologico.
Compra productos biodegradables.
Hobbies

Roadtrips, montafiismo y rappel, fotografo de
paisajes y alimentacion natural.

DANIELA VIZCARRA

Demografia 1,'
2 -
36 afios ‘A.;\ A
D
Millennials / ; )
/' / '
NSE C

Trabajadora dependiente

Estilo de vida moderno
Necesidades

Prioriza la calidad, se preocupa por la
nutricion de su hija, se informa antes de
comprar productos, y con su conducta influye
positivamente en la conciencia ecologica de su
hija.

Habitos

Usuario activa de redes sociales (Instagram y
Twitter, Facebook y Youtube).

Medios tecnologicos de compra (laptop y
tablet).

Compra productos organicos.
Hobbies

Running, bicicleta, yoga alimentacion organica
y nutritiva.
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Elaboracion propia

En B2B, se realizd la segmentacion geografica, considerando los distritos de Lima
Moderna. La segmentacion demografica corresponde a los propietarios de restaurantes
independientes, asi como a los jefes de compras de cadenas de restaurantes; también se
incluyeron los niveles sociodemograficos A, By C.

La segmentacion psicografica, consideré a los restaurantes de tipo de comida
heladeria, cafeteria, japonés nikkei, y criollo; asi como a los estilos de vida moderno y
sofisticado. La segmentacién conductual, corresponde a los consumidores Core
(convencidos); asi como a los consumidores de nivel medio (ecologistas, preocupados por la
salud y desimplicados).

Figura 61. Segmentacion de mercado B2B

Segmentacién Segmentacion Segmentacién Segmentacion
geografica demogréfica psicografica conductual
+Distritos de Lima *Propietarios de *Heladeria, cafeteria, »Consumidores Core
Moderna. restaurantes japonés nikkei, y (convencidos).
independientes. criollo. «Consumidores de
«Jefe de compras de «Estilo de vida nivel medio
restaurantes en moderno. (ecologistas,
cadena «Estilo de vida preocupados por la
*Nivel sofisticado. saludy
socioeconomico A, desimplicados).
By C.

En relacién al buyer persona de B2B, se elaboraron dos buyer persona debido a que se
requiere atender dos tipos diferentes de demandas de consumo, como los requerimientos de
los restaurantes independientes, asi como los de cadenas de restaurantes locales. Asi, el
primer buyer persona, corresponde al propietario de una heladeria artesanal de Lima
Moderna; y el segundo buyer persona, concierne al Jefe de compras de un restaurante en

cadena de comida nikkei japonesa.



Figura 62. Buyer persona B2B

RODRIGO SALGADO

Demografia
45 afios
Generacion X
NSE A

Propietario de heladeria artesanal

Ingeniero de industrias alimentarias
y Chef

Estilo de vida sofisticado

Necesidades

Busca que su marca crezca y sea reconocida, persigue un alto nivel de
servicio, busca productos innovadores, se preocupa por el medioambiente
y la generacion de residuos.

Habitos

Usuaria activo en redes sociales (Instagram, Facebook y Twitter)

Plataformas de venta: Delivery por apps (Pedidos Ya y Rappi), atencion
en local.

Compra insumos organicos, asi como menaje y envases biodegradables.

Intereses

Preocupado por la experiencia gastronomica, interés por el precio y
calidad de los insumos y materiales, busca la satisfaccion del cliente y
esta motivado por promover la ecologia.

Elaboracién propia

6.4 Posicionamiento
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FERNANDO AGUILAR

Demografia

34 afios

Millennial

NSE B

Jefe de Compras de restaurante
en cadena de comida nikkei

Administrador de empresas

Estilo de vida sofisticado

Necesidades

Busca productos innovadores, se interesa en negociar precios accesibles
manteniendo la calidad, requiere la atencion oportuna del proveedor y
lograr negociaciones eficientes

Habitos

Usuario activo de redes sociales (Whatsapp, Instagram, Facebook y
Twitter).

Plataformas de compra: Paginas web, Whatsapp y Correo corporativo.

Compra insumos de calidad y biodegradables
Intereses

Preocupado por el precio, interés en la calidad del producto, enfocado
en la rentabilidad, motivado por los productos innovadores y
diferenciados

El posicionamiento, segin Kotler y Armstrong (2017), es la accion de disefio de la

oferta y la imagen de la marca, para que ocupen un lugar diferencial en la mente del pdblico

objetivo, que transmita la esencia de la marca; y de esa manera maximizar el rendimiento de

la empresa.

Para determinar el posicionamiento de la marca, primero se identificaron los insights

de los clientes B2C y B2B. Después, se elabord el mensaje de posicionamiento respectivo.

Los insights del cliente B2C fueron:

— Quiero cuidar mas al planeta sin dejar de hacer lo que mas me gusta.

— Al comprar busco tener un impacto positivo en el planeta.
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— Me preocupo por reemplazar el plastico, pero no sé donde encontrar
alternativas.

El mensaje de posicionamiento en B2C:

“Para todos los que se preocupan por el medioambiente, EcoCrunch es la alternativa
ecoldgica al menaje de plastico; que se diferencia por ser comestible, biodegradable y
compostable; que brinda la posibilidad de seguir explorando, compartiendo y disfrutando,
logrando un cambio positivo en el planeta, porque es saludable, organico, nutritivoy no
genera residuos toxicos”.

Los insights del cliente B2B fueron:

— Quiero ofrecer un producto que aporte valor agregado a mi cliente.

— Quiero ser el primero en brindar un producto que me diferencie cuidando el
planeta.

— Quiero encontrar una alternativa para reemplazar el plastico a un costo
accesible.

El mensaje de posicionamiento en B2B:

“Para restaurantes que buscan una solucion innovadora que aporte valor agregado a
su cliente, EcoCrunch es la alternativa ecoldgica y sostenible al menaje de plastico; que se
diferencia por ser comestible, biodegradable y compostable; que les permite reemplazar el
plastico a un costo accesible, y de esta forma impactar positivamente al planeta, ya que es
saludable, organico, nutritivoy no genera residuos toxicos”.

A su vez, David (2013) sugiere un modelo de desarrollo de posicionamiento del
producto en el mercado, basado en la eleccion de los criterios clave de diferenciacion efectiva
del producto; y la configuracion de un mapa bidimensional de posicionamiento del producto
e identificacion de las areas del mapa de posicionamiento. En tal sentido, se evaluaron los

atributos y beneficios del menaje del proyecto de negocios.
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Los atributos del producto son: Es un menaje (cubiertos y vajilla) y un alimento; esta
elaborado con insumos de produccion agricola organica de origen nacional, como el arroz,
harina de kiwicha y semillas de ajonjoli. Al no contener trigo, el producto es libre de gluten.
El producto, no contiene sustancias quimicas o conservantes. El menaje, es resistentes al frio
y calor, puede ser utilizado tanto con alimentos liquidos o solidos; es de aspecto liso y
agradable al tacto.

Los beneficios funcionales del producto para el usuario son: Puede ser utilizado
como menaje y puede ser consumido como un comestible. El producto es inocuo,
compostable y biodegradable. Los beneficios que aporta el producto al ser comestible, es que,
al haber sido elaborado con insumos organicos, cuyo origen proviene de tierras que utilizan
fertilizantes naturales y estan libres de pesticidas, contiene vitaminas y carbohidratos, que
contribuyen a la ingesta nutritiva del consumidor. El menaje comestible, puede ser
consumido por el usuario, después de haber sido empleado como utensilio (cuchara, plato,
vaso, etc.); asi como puede ser consumido, como un snack sin haber sido utilizado como
utensilio.

El producto, al haber sido elaborado con insumos naturales sin quimicos o
conservantes aporta al usuario un utensilio de uso inocuo para la salud. Los utensilios de
plastico, al ser un subproducto derivado del petr6leo, contienen toxinas y complejos
quimicos, que son neurotdxicos Yy cancerigenos (Ram Proshad et al., 2018). Estos
componentes tdxicos, pueden filtrarse a la comida y ser facilmente absorbidos por el cuerpo
humano, cuando son utilizados como utensilio que transportan la comida (Patil & Sinhal,
2018; Rajendran et al., 2020).

Los beneficios que aporta el producto al ser compostable, es que, si el producto no es

consumido como alimento, puede descomponerse como residuo organico. Actualmente, los
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consumidores finales y las empresas estan enfocadas en la sostenibilidad; se interesan por la
separacion de residuos y el compostaje interno (Aishwariya & Meenambika, 2021).

Los beneficios que aporta el producto al ser biodegradable, es que no contamina el
planeta. Los productos de plastico son resistentes a la degradacion ambiental y pueden
persistir en el medioambiente durante un largo periodo de tiempo (Stevens, 2002).

Los cubiertos de plastico, se utilizan en todo el mundo en los restaurantes; la mayoria
de los cubiertos de plastico, no se pueden reciclar, porque estan hechos de un tipo de plastico
conocido como poliestireno. El poliestireno, es muy dificil de reciclar y, por tanto, se envia a
un vertedero de acumulacion de residuos solidos (Ram Proshad et al., 2018).

El uso de cubiertos desechables en los restaurantes de comida répida y comedores, en
el escenario de gestion actual, generan residuos mixtos heterogéneos. Estos residuos, no son
reciclables y se eliminan sin ningan tipo de valorizacion energética (Razza et al., 2009). Los
residuos mixtos, segun Ruiz (2017), son aquellos que no se pudieron separar cuando fueron
desechados.

Los plasticos de un solo uso afectan la vida de los animales, la calidad de las tierras y
los océanos. Los animales, como las aves, los peces, las ovejas y las cabras, pueden confundir
el plastico con el alimento y su consumo puede causar la muerte. También, puede dafiar las
tierras agricolas, contaminar los lugares turisticos y ser un cultivo para los criaderos de
mosquitos que transmiten el dengue y la malaria; ademas, una gran cantidad de residuos de
pléastico, ingresan a los océanos desde la tierra cada afio, lo que supone una amenaza para la

vida marina (Jahani et al., 2018).



Tabla 16. Analisis de la propuesta de valor de la competencia de menaje biodegradable

Empresa Consumidor meta Beneficios Precio Propuesta de valor
Consumidores de menaje | No contamina Un menaje que resuelve la
Qaya . J Mayor | problematica del plastico y
conscientes con el el planeta - .
o | Ecoenvases . . precio derivados en el sector de
= medioambiente . .
S alimentos y bebidas.
o]
[ T A
> Consumidores de menaje
S Naturpak conscientes con el No contamina| Mayor | Piensa verde, se parte de la
= medioambiente el planeta precio solucion no del problema
(3]
g C id d j
§ ONSUMIAOTeS de MENAE |\ contamina | Median | Un menaje que resuelve el
EcoPack conscientes con el el planeta | o precio consumo de plastico
medioambiente P P P '
Consumidores de menaje . Un menaje creado para
. . No contamina [ Menor L
Ecoprint conscientes con el . merchandising que resuelve
. . el planeta precio L
medioambiente el uso del plastico.

Elaboracién propia

Figura 63. Mapa de posicionamiento del producto en base a atributosy beneficios

F 3

Beneficios _

&f:}' CRUNCH
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Atributos Atributos

Beneficios

Y

Elaboracién propia
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Como se aprecia en la figura anterior, Ecopack y Ecoprint tienen atributos similares

de biodegradabilidad. En cambio, la marca Qaya ofrece mayores atributos y beneficios.

6.5 Marca / Logomarca

El nombre comercial del producto es Eco Crunch. Para la determinacion del nombre

de la marca, se realizd un proceso donde se utilizaron diferentes instrumentos de
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investigacion, como la lluvia de ideas, la entrevistas en profundidad a experto y la encuesta al
consumidor final.

La lluvia de ideas fue realizada por los investigadores de la tesis, y fueron propuestos
cuatro nombres de marca, como a) Eco Bio, donde Eco, hace referencia a la ecologia y Bio,
significa vida; b) Eco Crunch, donde Crunch sugiere una experiencia crujiente; c) Friendly
Crockery, que sugiere una vajilla amigable, y d) NutriEco Crunch, donde se resalta lo
nutritivo y crujiente. A partir de las entrevistas en profundidad, se observé que el nombre de
marca Eco Crunch, logré una mayor aceptacion; los expertos en marketing de innovacion
Francesca Arce y Wilton Torvisco, asi como los expertos en marketing verde Maritza
Arbaiza, Dario Diaz y Glenda Gonzalez concluyeron que el nombre més adecuado para el
producto es Eco Crunch.

Figura 64. Proceso de determinacion del nombre de la marca

Lluvia de ideas

«Eco Bio

«Eco Crunch
*Friendly Crockery
«NutriEco Crunch

Entrevistas en profundidad a expertos

eEco Crunch (Arce Francesca - experto en marketing de innovacién)
eEco Crunch (Wilton Torvisco - experto en marketing de innovacién)
*Eco Crunch o Eco Bio (Maritza Arbaiza - experto en marketing verde)
*Eco Crunch (Dario Diaz - experto en marketing verde)

eEco Crunch (Glenda Gonzalez - experto en marketing verde

Encuesta al consumidor final

eEcoCrunch - 54% de consumidores considera quees el nombre mds adecuado
parala marca demenaje comestiblebiodegradable(pregunta 13 de la
encuesta).

Elaboracién propia
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En relacion a los resultados de la encuesta, la respuesta de la pregunta 13 ;Qué
nombre le parece mas adecuado para la marca de menaje comestible biodegradable?,
evidencié que el 54% de los participantes prefieren el nombre Eco Crunch.

Figura 65. Preferencia de nombre de marca del consumidor final

129%0; 31
mEco-Bio \
Eco-Crunch
®m Friendly-Crockery

NutriEco-Crunch

549%; 136

Elaboraciéon propia

Por lo cual, se determind que el nombre de la marca es Eco Crunch. ElI nombre de la
marca se inspird en el término Eco, que proviene de la palabra griega “oikos”, que significa
casa o vivienda, entendida como el lugar donde vive la comunidad (habitat) (Agudelo, 2011).
El término Crunch, proviene de la palabra crujir, entendida como el crujido que se origina al
aplastar un producto con los dientes. Ademas, el término Crunch, proviene de “crujiente”,
que se asocia con productos alimenticios de rico sabor (Spence, 2015). En tal sentido, el
nombre de la marca evoca la experiencia de crujido que hace el menaje, cuando el
consumidor mastica el producto, el cual se asocia con un agradable sabor.

Asimismo, el nombre de la marca destaca la ventaja competitiva de la empresa, de ser
el Unico menaje comestible en el mercado, que esta elaborado con ingredientes organicos,
como cereales y semillas, que aportan vitaminas a la nutricion del consumidor. EI nombre de
la marca se caracteriza por ser corto, facil de pronunciar y recordar.

El logo de la marca, fue disefiado en base a la forma de los insumos del producto. Se

realizd una combinacion de la forma redonda de las semillas y el producto que son los
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cubiertos; también, se denotaron dos hojas invertidas que evocan la naturaleza y el concepto
ecoamigable.

Figura 66. Logo de la marca

ECO

CRUNCH

Elaboracion propia

Para establecer los colores del logo de la marca, se tuvo en consideracion el resultado
de la entrevista en profundidad a experto en marketing verde Glenda Gonzélez, Profesora de
Reciclaje y Arte de la Universidad del Pacifico, quien sugiri6 disefiar un concepto arménico
de marca que evoque los colores de la naturaleza, con el propdsito de enviar un mensaje de
comunicacion de compromiso con cuidado del planeta. Por lo cual, se utilizd el color verde
esmeralda (verde oscuro) y verde emocion (verde claro). Segun Cherry (2021), debido a los
fuertes vinculos del color verde con la naturaleza, los consumidores perciben los productos
con logos verdes, como saludables y naturales. En tal sentido, el estudio de Schuldt (2013)
reveld que las personas eran mas propensas a considerar una barra de caramelo con una
etiqueta verde como una opcion mas saludable, que una barra de caramelo con una etiqueta
roja, incluso cuando la nutricion de las dos barras era idéntica. Cabe resaltar que el producto
Eco Crunch al estar elaborado con insumos organicos, esta provisto de vitaminas; por lo cual
el color verde del logo, no solo comunica que el producto es natural, sino también, es

nutritivo.
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6.6 Marketing Mix

El marketing Mix, de acuerdo Singh (2012), es una herramienta estratégica que
combina diferentes factores de decision, como el producto, precio, canal de distribucién y
comunicacion; con el propdsito de comercializar con eficiencia los bienes de la empresa.
6.6.1. Producto

La estrategia de producto, como indica Singh (2012), se enfoca en planificar los
elementos que son vitales para la penetracién del producto al mercado. Tales elementos
relacionados con el producto, como el disefio, los atributos, los beneficios, la usabilidad, la
calidad, la marca y el empaque; deben estar desarrollados con el propésito de incentivar la
demanda del publico objetivo.

El producto es el menaje comestible biodegradable. Inicialmente, se desarrollara la
linea de cubiertos, conformada por cucharitas, cucharas, tenedores, cuchillos y palitos de
helado; la cual sera comercializada desde el primer afio. En el cuarto afio, se incorporara a la
comercializacién la linea de vajilla, compuesta por platos chicos y grandes, asi como por
vasos chicos, medianos y grandes. La incorporacion de la nueva linea de productos en el
cuarto afio responde a los objetivos estratégicos de innovacién continua de la empresa.

El empaque primario en B2C, es una bolsa biodegradable para alimentos de color
transparente con cierre hermético; en la cual se envasan 25 unidades del producto terminado,
como cucharitas. Se considera conveniente utilizar este envase para conservar la
caracteristica crujiente del producto. El empaque primario, en B2B, es un sobre de celulosa
de color blanco que lleva impreso el logo de la marca en color verde esmeralda; en cada
envase se coloca una unidad del producto terminado, como una cucharita. En B2B, se
considera conveniente incluir un envase primario, con el objetivo de conservar la
caracteristica crujiente; asi como preservar la higiene del producto durante su manipulacion,

ya sea en el servicio en mesa del restaurante o cuando es enviado por delivery.
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Figura 67. Envase primario B2Cy B2B

B2C: CONSUMIDOR FINAL B2B: RESTAURANTE

Elaboracion propia

El empaque secundario para B2C, es una caja de cartdn reciclado de color natural, que
lleva impresa el logo de la marca con tinta vegetal verde; en este empaque se coloca una
unidad del producto envasado. El empaque secundario B2B, es una caja de carton reciclado
de color verde esmeralda, que lleva impreso el logo de la marca; en este empaque se colocan
300 unidades del producto envasado.

Figura 68. Empaque secundario
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B2C: CONSUMIDOR FINAL B2B: RESTAURANTE

Unidades

Elaboracién propia
6.6.2. Precio
Segln con Segovia y Moreno (2017), la estrategia de precio es muy importante para
la comercializacion en mercado y la planificacion de finanzas; en la practica empresarial no
existe una formula acertada de fijacion de precios; la estrategia adecuada, es aquella que se
adapta mejor a la naturaleza del producto, que se quiere comercializar en el mercado en un
determinado momento. Por lo cual, para determinar la estrategia adecuada al producto;
primero, se aplicé el modelo de fijacion de precios tradicional, de pricing basada en costos.
Una vez estimado el costo, se analizaron los precios de la competencia directa e
indirecta en el mercado peruano. La competencia directa, es aquella que comercializa menaje
biodegradable; y la competencia indirecta, es aquella que transa productos desechables de
plastico. A continuacion, se presenta el andlisis de precios de menaje biodegradable

(cubiertos y vajilla) de la competencia.



Figura 69. Benchmarking de precios de cubiertos y vajilla biodegradable
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Marca
Presentacion

Logo

Localizacion
Cucharitas
Cucharas
Tenedores
Cuchillos

Vasos 6 Onzas
Vasos 10 Onzas
Vasos 16 Onzas
Plato chico 6 pulgadas
Plato grande 10 pulgadas
Material
Cantidad minima
Segmento

EcoPack
Paquetes de 25 Unidades

(-COpaCK

Surco
750
750
750
750
9.50
1150
1350
15.00
16.00
Bagazo de Cafia
100 unidades
B2ByB2C

NaturPak
Paquetes de 25 Unidades
pak

Surco Surco

8.00 1.2

8.00 120

8.00 120

850 1.2

10.00 9.00

12.00 11.00

14.00 1250

1370 13.00

1650 15.00

Bagazo de Cafia PLA (Fécula de Maiz)

25 Unidades 25 Unidades
B2ByB2C B2ByB2C

Qaya Ecoenvases
Paquetes de 25 unidades

0AYA

San Isidro
850
850
850
850
1050
14.00
16.00
14.00
17.00

Bamhi(/Bagazo de Cafia

50 unidades

B2ByB2C

Ecoprint
Paquetes de 25 unidades

’
eco

Miraflores
6.50
6.50
6.50
6.50
8.90
10.60
1160
12.80
14.90

PLA (Fécula de Mafz)
25 Unidades
B2ByB2C

Elaboracion propia

De acuerdo con el andlisis de benchmarking presentado, las principales marcas

competidoras son: EcoPack, NaturPak, Qaya Ecoenvases, y Ecoprint. Las marcas que

comercializan menaje elaborado con materias primas de bagazo de cafia, como EcoPack,

NaturPak, Qaya Ecoenvases, tienen un mayor precio; mientras que las marcas Ecoprint y

NaturPak (linea pla) que comercializan bioplastico elaborado con fécula de maiz, tienen un

menor precio. El precio promedio de los cubiertos de las marcas de mayor precio es S/8.00;

mientras que el precio promedio de las marcas de menor precio es S/7.35. En cuanto al precio

de la vajilla, el precio promedio es S/13.50.

A partir de ello, se aprecié que el producto puede ser lanzado al mercado, con un

precio superior a la competencia directa. Por, lo cual se aplicara la estrategia de

diferenciacion de precios en B2C y en B2B. En el caso de B2C, esta decision, se fundamentd

en los aportes de las entrevistas en profundidad en marketing verde. De acuerdo con la

entrevista realizada a Maritza Arbaiza, Jefa de Servicios Generales y responsable del
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proyecto de desarrollo sostenible ECOESAN de la Universidad Esan, la evidencia en focus
group y encuestas realizadas en Per(, revelaron que el precio no es un factor de preocupacion
para la compra de un producto ecoldgico, ya que estan dispuestos a pagar hasta el doble por
un producto ecolégico de la misma categoria; en su lugar, el factor que motiva la compra es
que el producto no cause dafio al medioambiente, debido a que los consumidores reconocen
el valor agregado de los atributos y beneficios que aportan los insumos, procesos y servicios
del producto ecoldgico; por lo cual, estan dispuestos a pagar un mayor precio. De la misma
forma, la entrevista aplicada a Glenda Gonzalez, Profesora de Reciclaje y Arte (UP) de la
Universidad del Pacifico, evidencié que los consumidores ecoldgicos aceptan pagar un precio
superior, debido a que valoran la mayor calidad de los insumos, el ciclo de produccion verde
y el cuidado del planeta. De igual manera, la entrevista realizada a Dario Diaz, Director
Asociado — Consultoria en Sostenibilidad y Economia Circular de Apoyo Comunicacion,
revelo que los estudios internacionales, sefialan que en los casos donde un consumidor tiene
que elegir en una gondola entre dos productos de la misma categoria, el consumidor elige el
producto ecoldgico y esta dispuesto a pagar un 10% mas; debido a que la mayoria de
personas que compran esta linea de productos, son personas muy conscientes de que no
quieren dafiar el medioambiente; por lo cual, el diferencial en precio no les afecta demasiado,
ya que para ellos es mas importante la conciencia de cuidado del medioambiente.

En el caso de B2B, esta decision, se fundamentd en los aportes de las entrevistas en
profundidad a restaurantes independientes y en cadena. De acuerdo con la entrevista a José
Aliaga Coordinador en Marketing del Restaurante El Cascajal, se aprecié que en la
actualidad, los restaurantes que aplican la responsabilidad social corporativa compran
productos ecoldgicos, como las bolsas reciclables y contratan empresas especializadas en
recojo de residuos organicos, es decir, valoran el consumo de productos que apoyen sus

practicas ambientales y econdmicas; en tal sentido, estan dispuestos a pagar hasta un 60%
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adicional por un producto ecoldgico, ya que, esta compra agrega valor a su cadena de
servicio. De igual modo, la entrevista con Augusto Sanchez, propietario del restaurante Mi
Barrunto, indicd que esta dispuesto a pagar hasta 3 veces mas por un producto ecoldgico y
comestible como el menaje biodegradable, ya que, considera que al ser un producto
innovador aporta un valor agregado a sus clientes.

Por lo cual; se busca ingresar al mercado con un precio superior a la competencia
directa de productos biodegradables, en las dos lineas de productos (cubiertos y vajilla). En
tal sentido, la estrategia de fijacion de precios que se utilizd es la estrategia de diferenciacion
de precios. Como sefialan Kotler y Armstrong (2017), la estrategia de fijacion de precios de
diferenciacion, se caracteriza por el establecimiento de un precio superior al precio de los
competidores, cuando se quiere introducir un producto nuevo al mercado, debido a que aporta
un mayor valor al cliente en cuanto a los atributos y beneficios que aporta el producto a la
experiencia del consumidor.

6.6.3 Canalesde Distribucion

En B2C, se aplicara la estrategia push, para promover la venta del producto, debido a
que la marca es nueva y adn no ha ganado la lealtad del consumidor. La estrategia push o de
empuje, segun Kotler y Armstrong (2017), emplea la fuerza de ventas y la promocion en el
punto de venta, con el proposito de influir en el intermediario; es decir sirve para ofrecer,
promover y vender el producto al consumidor final.

Asimismo, se aplicara una estrategia de nivel multicanal, porque se busca atender a
dos segmentos diferentes, como tiendas especializadas y supermercados; para hacer llegar el
producto al consumidor final. En este canal, se aplicara la distribucion selectiva, en la cual no
es necesario tener un nimero elevado de puntos de venta; ya que, a través de algunos puntos
de venta, se obtendra la cobertura de mercado a un menor costo. Por lo cual, se atenderan 22

puntos de ventas de tiendas ecoldgicas de Lima Moderna, ubicadas en los distritos de
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Barranco, Lince, Miraflores, San Borja, San Isidro, y Surco. En este canal, se busca cubrir la
necesidad de menaje innovador comestible, lograr la fidelizacion através del servicio y
distribucién directa y garantizar que no haya rotura de stock.

Tabla 17. Puntos de venta de tiendas ecoldgicas

Tienda especializada Distrito Direccién Tlefdas
(n=22)
Kasa Kambalache Calle 2 de mayo 157 1

La Calandria Calle 28 de Julio 202
La Sanahoria Barranco Jr. Centenario 195
La Panadera Jr. Alfonso Ugarte 141
Las vacas felices. Calle Colina 108
Natural Store Lince Av. Arenales 2094
Flora & Fauna San Borja Av. Aviacién 3110
La Sanahoria San Isidro Av. Los Libertadores 143
Punto Organico Av. La Mar 1163
Shanti Av. Petit Thouars 4690
Flora & Fauna Av. Mariscal La Mar 1110
Madre Natura . Calle Chiclayo 815
Miraflores

Eco Tienda Natural

Calle Porta 275

Enkanto Av. La Paz 646 — El Suche

Bio Deli Av. Petit Thouars 4828

Uma Calle Chiclayo 985

Bio Zenda Av. Pedro Venturo 218 tienda A 108

The Natural Shop
Madre Natura

La Sanahoria
Flora & Fauna
Salvia

Santiago de Surco

CC Caminos del Inca tienda 133).
Av. La Encalada 300, Surco
C.C. El Polo 2 Tienda 107-108
Av. Primavera 654
Av. Primavera 1295 — Monterrico

T = = T ) T = T = S SN S S Sy B TN B B N S S

Elaboracion propia

También, se atenderd a 16 puntos de venta de supermercados Wong del grupo

Cencosud, ubicados en los distritos de Lima Moderna. Solo se atendera a este supermercado,

ya que sera un aliado estratégico para la exposicién y comercializacion del producto, debido a

que cuenta con una gondola principal, en la que se destacan los productos ecoldgicos y

organicos; y para participar en dicha exposicion, el supermercado exige la exclusividad del

producto en la cadena de supermercados. Por lo tanto, Wong sera un aliado para el

crecimiento de la empresa, ya que los productos que se comercializan en dicho punto de
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venta son de calidad y ofrecen seguridad y confianza al consumidor. En este canal, se busca
cubrir la necesidad de productos nutritivos ecoldgicos del supermercado; lograr la
exclusividad en retail; y conseguir la fidelizacion a través de la rotacion de producto.

Figura 70. Puntos de venta de supermercados en Lima Moderna

Tiendas
(n=16)
Las Retamas 190 1
La Molina Av. Javier Prado Este, CC. Plaza Camacho Tienda 50
Av. Ricardo Elias Aparicio 715
Av. Santa Cruz 771
Coronel Luis Arias Schereiber 270
Esqg. Av. Benavides y Av. Republica de Panama
Wong Av, Mal. de la Reserva 610
Av. Malecon Bajada Balta 626
San Borja Jiron Ucello 162

Supermercado Distrito Direccidn

Miraflores

San Isidro Av. dos de mayo 1099
San Miguel Av. La Marina y Av. Universitaria (Plaza San Miguel)
Av. Alfredo Benavides 1475
Av. Alfredo Benavides 5250
Santiago de Surco Monte Bello 150

Av. Andrés Tinoco, Marsano
Av. Circunvalacion del Golf los Incas 158

e I R S

Elaboracién propia

Por otro lado, el nivel de canal del segmento B2B es de nivel 1;es decir, que la
empresa distribuira directamente el producto al cliente corporativo de restaurantes, con el
objetivo de entregar los productos de forma adecuada, en el lugar correcto y al menor costo
posible. Se considera una actividad clave distribuir directamente el producto, debido a que las
entrevistas a restaurantes revelaron que los propietarios y jefes de compras, perciben como
una fortaleza que su proveedor atienda sus necesidades oportunamente, ya que la falta de
producto afecta la fluidez de la cadena de produccion de los restaurantes. En restaurantes
independientes, se busca cubrir la necesidad de menaje desechable; ofrecer una capacidad de
respuesta rapida; evitar el desabastecimiento del producto, ofrecer servicio post-venta y
proporcionar la garantia de reposicion de producto. En restaurantes en cadena, los objetivos

son lograr una alta capacidad de respuesta, promover la negociacion por mayor volumen de
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compra; desarrollar el engagement; ofrecer servicio post-venta y proporcionar la garantia de
reposicion de producto.

Tanto en B2C, como en B2B, se realiza la entrega y reposicion del producto a través
de la empresa de logistica en bicicleta mail on bike.

6.6.4 Comunicacion

La estrategia de comunicacion, como sefiala Capriotti (2012), se refiere a la gestion
estratégica de la comunicacion, para conseguir que los plblicos de interés externos (clientes,
proveedores, instituciones, etc.) e internos (colaboradores), conozcan vy se identifiquen con la
identidad corporativa de la empresa, para que formulen una imagen de marca, que le permita
identificar sus intereses personales con el propoésito de la marca.

La Estrategia de contenidos. — La estrategia de contenidos, segun Jefferson y Tanton,
(2013, es una técnica de marketing que genera contenido de calidad, Unico, valioso y
educativo para captar al cliente objetivo. Segin Ramos (2014), el marketing de contenidos,
no se limita a la creacion de contenidos digitales; su objetivo es proporcionar un medio, para
que los clientes potenciales sigan a la marca de acuerdo con su conveniencia. De igual
manera, Rancati y Niccolo (2014), destacan que el marketing de contenidos es un elemento
fundamental para la creacion de valor.

En B2C, se aplicara la estrategia de contenidos enfocada en las personas; con el
objetivo de educar al publico objetivo, ensefiandole de qué forma la marca puede resolver sus
necesidades insatisfechas y solucionar su problema. Se determind aplicar esta estrategia,
debido a que la entrevista en profundidad en marketing verde a Maritza Arbaiza, Jefa de
Servicios Generales y responsable del proyecto de desarrollo sostenible ECOESAN de la
Universidad Esan, reveld que se debe priorizar un marketing de experiencia vivencial y
educativo para comunicar el mensaje de la marca; ya que ello porque contribuye al

posicionamiento de la marca y genera beneficios para el consumidor.
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Por lo cual, mediante la creacion de contenido original y Unico, se buscara impactar
con mensajes veraces Y claros en la conciencia del publico objetivo; asi como producir
experiencias significativas, que promuevan las interacciones del cliente con la marca. De esta
forma, se busca crear un efecto positivo asociado a la marca, que deje huella en la
recordacion del consumidor. Para ello, se contratard a la empresa Marco Marketing, quien
seré la encargada del disefio grafico de contenido de la marca, tanto para marketing on line
como off line.

Canal Off line

En B2C, se realizara sampling en supermercados, através de la contratacion de
impulsadoras de la agencia Beat 360. La campafia con impulsadoras se realizara en 16
supermercados Wong, dos veces por semana los dias, jueves y sabado; se entregaran 30
muestras a cada impulsadora por dia. Ademas, a través de los dependientes de las tiendas
ecologicas, se repartiran 30 muestras por dia, dos veces por semana los dias miércoles y
sdbados a los consumidores de la tienda. En ambos casos, las campafias de sampling, se
ejecutaran en los meses de enero a marzo, julio y diciembre.

La publicidad en el punto de venta, se aplicara en supermercados mediante pizarras
con clip para retail, que llevaran impreso el nombre de la marca; se repartiran 10 pizarras en
cada punto de venta de las 16 tiendas de supermercados. En tiendas ecoldgicas, se repartird 1
pizarra mediana, en cada punto de venta de las 22 tiendas ecologicas. En ambos casos, se
distribuirdn las pizarras en los meses de enero y julio; y seran adquiridas a través de la
agencia Las Publicidad.

También, se proporcionara 10 unidades de merchandising a cada uno de los puntos de
venta de las tiendas especializadas y supermercados en los meses de enero a marzo, julio y

diciembre. El merchandising, incluye mochilas de tocuyo, bolsas de compra reutilizables de
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tocuyo, libretas de notas con lapicero de cartdn reciclado y cartucheras tocuyo. Para ello, se
contratara los servicios de la agencia Las Publicidad.

En B2B, se participara en Eventos corporativos organizados por PromPer(, como las
ferias Pert Muncho Gusto, Expoalimentaria Peru y Per( Natura, con el propésito de dar a
conocer la marca a las empresas del sector de restaurantes y establecer alianzas estratégicas
con proveedores Yy clientes del sector corporativo.

Canal On line

Se aplicara el posicionamiento organico SEO de palabras claves. En la primera etapa
de planificacion, se aplicara con el objetivo de optimizar el posicionamiento de la marca en el
mercado de menaje descartable, dirigido al publico objetivo del consumidor final y de
restaurantes de Lima Moderna con el objetivo de generar engagement (enganche) en el
consumidor. De esta manera, se busca captar la atencion de los clientes potenciales y atraer
oportunidades de negocio.

Para ello, se desarrollardn temas claves para educar al consumidor; informarlo de qué
manera se utiliza el menaje comestible biodegradable, qué necesidades resuelve su uso,
cuales son los atributos diferenciales del producto, los beneficios que aporta su uso al cuidado
del medioambiente, cual es el proposito de la empresa con la comercializacién del producto,
y de qué manera surgié la idea de lanzar el producto al mercado.

Después, se desarrollaron los temas clave que le interesan al publico objetivo. Para
ello, se educara al consumidor sobre la forma de usabilidad del producto, y se promovera de
qué manera el producto puede resolver el problema de la contaminacién por plastico. Se
utilizard contenido educativo audiovisual de calidad; mediante la creacion del disefio grafico
de piezas comunicacionales, el desarrollo del concepto de camparias de publicidad de

lanzamiento y reforzamiento y la administracion de las redes sociales, como Instagram,
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Twitter, Facebook, Youtube y Whastapp. Se contratara a la agencia Marco Marketing para la

gestion de redes sociales y manejo de buscadores, como Google Adds, Google Search.

7.5 Presupuesto de marketing

Marketing Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Sampling supermercados y tiendas especializadas 19,835 12,139 9,921 60,439 31,389
Creacion de contenido en redes 5,120 5,222 5122 5,120 4,096
Gestién de redes sociales 7,150 7,293 7,153 7,150 5,720
Publicidad plataformas de bldsqueda 2,420 1,234 1,210 2,420 1,210
POP Pizarras para tienda ecoldgica 792 808 634 792 634
POP Pizarra con clip para retail 3,200 3,264 2,561 3,200 2,560
Impulsadoras 51,200 31,334 25,610 61,440 25,600
Merchandising 14,045 11,461 7,025 14,045 11,236
Publicidad en revistas on line 8,940 9,119 8,944 13,410 13,410
Eventos corporativos 10,420 10,628 10,424 10,420 10,420
Total 123,122 92,503 78,605 178,437 106,275

Elaboracion propia

CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

7.1 Planteamiento Operativo

Primero, se elabor6 el estudio de localizacion, en el cual se evalia los factores de la

macro y microlocalizacién, destacando aquellos que proporcionan mayores ventajas y

rentabilidad a la empresa.

7.1.1. Determinacion de la localizacion macro

Segun Sapag et al. (2014), para determinar la ubicacion de la planta de produccion, se

puede aplicar el método cualitativo de evaluacion por puntos de la macrolocalizacion; para lo



cual, se evallan los factores locacionales, como el lugar donde se ubica la demanda, la

118

disponibilidad de acceso, el costo del terreno o alquiler, la cercania al pdblico objetivo, etc.

En tal sentido, se evaluaron nueve aspectos, como la cercania del local a la ubicacion

comercial de los clientes, precio del alquiler del local, cercania a los centros empresariales,

facilidad de la mano de obra para acceder al distrito, facilidad de los clientes para acceder al

distrito, capacidad para conectarse con los distritos del segmento, cercania a las oficinas de

gestion tributaria y municipal (SUNAT, SUNARP), facilidad para obtener permisos

municipales y seguridad en la zona de ubicacion del local.

Tabla 18. Método cualitativo de evaluacion de la macrolocalizacion

Distritos
Pueblo . .
N° Factor locacional Peso Libre Suquillo Lince
Calif Pon Calif Pon Calif Pon
d. d. d.
1 Cerca_nla del local a la ubicacion comercial de 018 6 108 7 12 9 162
los clientes
2 Precio del alquiler del local 0.17 8 136 5 085 8 136
3 Cercania a los centros empresariales 0.14 8 112 7 098 7 098
4 ggcu'ldad de la mano de obra para acceder al 013 6 078 7 091 7 001
istrito
5 g?sctlrliltdoad de los clientes para acceder al 013 6 078 8 104 7 091
6 Capacidad para conectarse con los distritos del 0.08 7 056 6 048 6 048
segmento
Cercania a las oficinas de gestion tributaria y
7 municipal 0.07 7 049 7 049 6 042
8 Facilidad para obtener permisos municipales 0.05 5 025 5 025 5 025
9 Seguridad en la zona de ubicacién del local 0.05 4 0.2 4 0.2 5 025
Total 1.00 6.62 6.46 7.18

Para asignar la calificacion a cada factor se consideré una escala de 1 a 10, donde se

califica con 1y 2 puntos cuando el aporte es malo, 3y 4 cuando es regular, 5y 6 es bueno, 7

y 8 muy bueno, y 9y 10 es excelente. Ademas, se consideraron tres distritos para la

evaluacion macro del local, como Pueblo Libre, Suquillo y Lince. El resultado de la

evaluacién de los factores macro, evidencio que el distrito de Surquillo, es el que aporta

mayores ventajas y rentabilidad para la empresa de cubiertos comestibles biodegradables.
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7.1.2. Determinacion de la localizaciéon micro

Tal como sefiala Sapag et al. (2014), Para determinar la ubicacion de la planta de
produccion, se utilizd el método cualitativo de evaluacion por puntos de la microlocalizacién
que permite evaluar los factores locacionales a nivel micro que pueden impactar en la
economia de la empresa, como el precio del alquiler, el ahorro de recursos, etc. De acuerdo
con lo mencionado, se evaluaron seis aspectos, como el precio més asequible de alquiler,
superficie del local en m2, menor tréfico vehicular, facilidad de estacionamiento para
clientes, ahorro de recursos energéticos de luz (local con iluminacién natural), y que el local
no requiere modificaciones de infraestructura.

Se evaluaron tres locales ubicados en el distrito de Surquillo y se evaluaron los
factores micro, como el precio, la superficie del local, el menor trafico que beneficia a los
clientes y la distribucién del producto, la facilidad de estacionamiento para los clientes, el
ahorro de recursos energeticos, y no realizar modificaciones estructurales para reducir los

costos.

Tabla 19. Método cualitativo de evaluacion de la microlocalizacion

Distritos
N° Factor locacional Peso Opcion 1 Opcidn 2 Opcién 3

Calif. Pond. Calif. Pond. Calif. Pond.

1 Precio mas asequible 0.24 6 144 7 1.68 8 1.92

2 Superficie del local en m2 0.22 6 132 6 1.32 8 1.76

3 Menor tréfico vehicular 0.19 4 0.76 4 076 6 114

4 Facilidad de estacionamiento para clientes 0.12 5 0.6 8 096 6 0.72

5 Ahorro de recursos energéticos de luz 0.12 3 0.36 7 0.84 5 0.6

6 Local norequiere modificaciones 0.11 3 0.33 7 0.77 7 0.77
Total 1.00 481 6.33 6.91

Elaboracion propia
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El resultado de la microlocalizacion, evidencié que la opcion 3 es la mas favorable, es
decir el local 6ptimo para las instalaciones de la planta y oficina comercial de la empresa,
esta ubicado en el distrito de Surquillo. El local es una casa de dos plantas, cuya extension
asciende a 180n®. El costo mensual del alquiler es S/ 3,960 mensuales y el mantenimiento
asciende a S/ 220 soles mensuales. Las instalaciones cuentan con dos estacionamientos. Las
opciones 1y 2 se presentan en el Anexo 8.

Figura 71. Mapa de localizacion 6ptima de la empresa

Opcion 3 de alquiler

Direccion Calle Rizo Patron 100, Surquillo
Tamatfio 132 m2
Estacionamientos 2

Costo de alquiler S/ 3.960.00

Costo de mantenimiento No

https://www.adondevivir.com/propiedades/casa-local-comercial-de-132-m-
sup2--implementado-61006478 html
R =T

=Q Y S/ 3,960 (UsD 150 Ca. Rizo Patron 100
¢ {

Link de referencia

Aviso de publicacion

Fuente: Adondevivir (2021)

7.2 Cadena de Suministro
7.2.1 Proveedores

El proveedor principal es la empresa Granos Organicos Nacionales SA — GRONSA,
quien proveerd la harina de arroz, la harina de kiwicha, y la harina de semillas de ajonjoli.

Tabla 20. Proveedores de materias primas

Insumo Proveedor principal Proweedor secundario
Arroz Granos Organicos Nacionales SA - Sierra y Selva
GRONSA
Harina de Kiwicha Granos Orgénicos Nacionales SA - Sierra y Selva
GRONSA
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Harina de semilla de Granos Organicos Nacionales SA - Sierra y Selva
ajonjoli GRONSA _
Grupo Organico Nacional SA - GRONSA Sierra y Selva S _
Contacto - Magdalena Diez Canseco Contacto : Frank Bhimajyani / César Zorrilla

Direccion 1 : Camino Real 111, oficina 501, San Isidrc Direceion 1 Pasaje San Pedrito 209, lote C, Surco

Direccion 2 : Gaviotas 870, La Campifia, Chorrillos, Li [T)"e.cc'on 2 :
. elefono S(+91 1) 247 1197
Teléfono :(+51 1) 422 4330 (+51 1) 247 1058
(+511)222 1723 Fax : (+51 1) 247 0881
Fax 1(+511)422 4325 E-mall : frank.bhimajyani@sierrayselva.com
E-mail : organicgrains@terra.com.pe cesar.zorrlla@sierrayselva.com
Sitio Web : WWw.organicperuviangrains.com Sitio Web  : www sierrayselva.com

Productos  : Ajonjoli, kiwicha, quinua y sus derivados Productos  :Kiwicha, quinua, ajonjoli y sus derivad

Elaboracion propia
Tabla 21. Proveedores del servicio logistico

El proveedor del servicio de reparto del producto, tanto al segmento B2B, como B2C,
es la empresa Mail on Bike, la cual estara encargada de realizar el reparto de la mercaderia.
Esta empresa ofrece una solucion logistica responsable con el planeta; por lo cual, sus
repartidores, se movilizan en bicicleta. Ademés, a diferencia de los proveedores de servicios
de reparto como Rappi, la empresa Mail on Bike se responsabiliza por la conducta de sus
trabajadores. Cabe resalta, que es la primera empresa proveedora de mensajeria en Peru. La
empresa, se encuentra localizada en el Jiron Loma Umbrosa 853, en el distrito de Santiago de
Surco.
7.2.2 Produccion

El proceso de producciéon de cubiertos comestibles biodegradables estd conformado
por 20 actividades, de las cuales 4 corresponden a las actividades de almacén, 9 a

operaciones, 1 a inspeccion, 3 son combinadas (operacion e inspeccidén) y 3 de traslado (ver
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Figura 72). Estas actividades se encuentran distribuidas en tres subprocesos, como la
preparacion de insumos, el ciclo de produccién y la descarga del producto.

Preparacion de los insumos: El proceso inicia con el traslado de la materia prima
(harina de arroz, harina de kiwicha y semillas de ajonjoli) desde el almacén hasta la zona de
produccion, asi como el filtrado del agua. Después, se pesa la materia prima de acuerdo con
las especificaciones de produccion; y se traslada la materia prima hasta la zona de
produccion.

Ciclo de produccion: En esta fase, se realiza la dosificacion de los diferentes insumos
de la materia prima para llenar la maquina mezcladora; y luego, se mezclan todos los
insumos; y se procede con el amasado de la mezcla en la misma maquina; se lamina la masa
en la maquina laminadora para obtener una capa fina de la masa sobre los moldes (ya sean
cucharas, tenedores, cuchillos o cucharitas). Posteriormente, se corta el excedente de los

moldes, se verifica la calidad y se cierran los moldes para proceder con el horneado.
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Figura 72. Diagrama de operaciones del proceso (DOP)
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Agua Semillas de ajonjoli Harina de kiwicha Harinade arroz

Almacén de
materia
prima

Almacén de Almacén de
Filtrar materia materia
prima prima

Pesar materia prima

Trasladar a
produccién

Llenar materia prima

Mezclar

Amasar

. Laminar
1 ciclo

Cortar excedente
y verificar calidad

Cerrar molde

Hornear

Retirar del horno
4 Almacén

Q 9 Operacién

Desmoldar
y verificar calidad

OpOa0nOn0nOn0n0nOnElaandy

1 Inspeccion

Trasladara la
zona de empaque

3 Traslado

Envasar individual mente

3 Actividad Combinada

N

Empaquetar y verificar
numero de unidades

Trasladara almacén de
producto terminado

Ubicar producto
terminado en almacén

Al

Elaboracion propia
Nota: Adaptado de “Hyderabad couple mvented bio-friendly 'edible spoons™, por Zee News,
2016.
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Descarga del producto: Se retiran las bandejas con los moldes, para proceder con el
desmolde del producto y verificacion de la calidad. El producto terminado se traslada a la
zona de empaque para realizar el envasado y empacado. En el caso de B2C, el envasado de
cubiertos y vajilla (vasos y platos), se realiza colocando 25 unidades en bolsas biodegradables
para alimentos; y luego, el empacado se efectla situando 1 producto envasado en una caja de
carton reciclado que lleva impreso el logo de la marca con tintas vegetales.

En el caso de B2B, el envasado de los cubiertos se realiza colocando una unidad de
producto terminado en un empaque de celulosa (sobre); y luego, el empacado se ejecuta
colocando 300 unidades de producto envasado en un empaque de carton reciclado (caja
impresa con logo de la marca). El envasado de los vasos, se realiza colocando 50 unidades de
producto terminado en una bolsa biodegradable para alimentos; luego 6 unidades de producto
envasado son empaquetadas en una caja de carton reciclado con el logo de la marca. El
mismo procedimiento se aplica para los platos.

Después del envasado y empaquetado, se traslada el producto terminado al area de
almacén y se ubica el producto terminado en los anaqueles del almacén.

La infografia del modelo de operaciones del proceso de produccion propuesto, se
presenta en el Anexo 9.

7.3 Costos de fabricacion

Costo de produccién Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Materia prima 126,159 128,239 132,904 253,810 262,093
Materiales 172,151 175,781 184,035 206,344 219,125
Mano de obra directa 58,117 59,279 60,465 83,063 84,724
Gastos indirectos de fabricacion 84,501 87,328 90,802 110,832 115,756
Total 440,928 450,627 468,206 654,048 681,698

Elaboracion propia
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CAPITULO VIII. PLAN DE SISTEMAS Y TECNOLOGIAS DE INFORMACION

En este capitulo, se desarrolla el soporte tecnoldgico del modelo de negocio. La
tecnologia de software y hardware es fundamental para gestionar las actividades de la
empresa.

8.1 Software

Segun Fischer et al. (2018), la digitalizacion en las pequefias empresas aporta algunas
ventajas, como la superacion de la fluctuacion de la demanda de los clientes, la facilitacién
del flujo de informacion interna y externa, la aceleracién de los procesos de toma de
decisiones, etc. La innovacion digital en las pequefias empresas, como afirman Axmann y
Harmoko (2020), debe estar respaldada por un software que se adapte a las necesidades vy al
presupuesto de la empresa. El software incrementa el valor agregado y la competitividad de
los productos, gracias a la eficiencia de los procesos.

Para dar sostenibilidad al plan de marketing, se utilizara la pagina web, con el
objetivo de comunicar las lineas de productos de la empresa, el concepto verde de negocio,
asi como la filosofia corporativa (misidn, vision y valores) de responsabilidad con el
medioambiente. La pagina web, permite establecer contacto en tiempo real con los
proveedores y los clientes, asi como con otros actores interesados en la proteccion del
medioambiente.

La pagina web, se optimizard con un disefio intuitivo de facil navegacion para los
usuarios. El disefio de la pagina web sera adaptable a todos los formatos de equipos
tecnoldgicos, como laptops, computadoras, celulares, tablet, etc. La estructura de la pagina
estara conformada por la cabecera, el cuerpo y el pie de pagina. La cabecera, se ubica en la
zona superior de la pagina; contiene la informacion basica de la marca, el logo de la marca, el
menl desplegable de navegacion, la herramienta de bisqueda y la descripcion del producto.

El cuerpo, se ubica en el centro de la pagina, y muestra el contenido principal de la pagina,
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como los atributos y beneficios del producto. El pie de pagina se localiza en la zona inferior
de la pagina, y contiene el menu con enlaces, la informacion de contacto, el logo de la
empresa Y los elementos de enlace a las redes sociales.

En relacién con la distribucién del contenido creativo e informativo de la pagina, se
dividira en cinco secciones, como inicio, productos, contacto, blog y politica de privacidad de
la informacion. Se ha determinado distribuir el contenido de la pagina en cinco secciones,
porque permite conservar la fluidez y navegabilidad de la pagina.

La division de inicio es la seccion mas importante, porgue contiene la informacién de
la marca y comunica quiénes somos (mision, vision y valores), a qué nos dedicamos y qué
soluciones ofrecemos al cliente. La division de producto incluye toda la informacion del
producto, las materias primas con las que ha sido elaborado, las dimensiones del producto, el
precio, la disponibilidad de stock, y los gastos de envio; asimismo, se incluye una llamada de
interaccion del consumidor, como afiadir a la cesta. La division de contacto incluye la
informacion de localizacion de la empresa, el mapa de Google Maps y el enlace a la
comunicacion virtual con la empresa. La division de blog es importante para la estrategia de
comunicacion de contenido. La division de politica de privacidad contiene las
especificaciones de seguridad de la informacion, de aquellos que interactlan con la pagina.

En la pagina web, serd priorizado el concepto de creacidén de contenido original, las
imagenes, videos Yy textos contaran la historia del producto (storytelling); el material
audiovisual sera de alta calidad y no interferira con la velocidad de la pagina. El contenido
del blog, sera renovado semanalmente y destacara los temas asociados al medioambiente,
ecologia, consumo responsable, sostenibilidad, entre otros.

Por otro lado, para dar sostenibilidad al plan de operaciones, recursos humanos y
finanzas, se contratard un Sistema de Planificacion de Recursos Empresariales (ERP) de

cinco modulos (marketing, operaciones, control de almacén y finanzas, y recursos humanos),



128

con el objetivo de integrar la informacion para la toma de decisiones. Segin Malhotra y
Temponi (2010), las pequefias empresas, se enfrentan a diversos desafios para el control de
sus operaciones; por lo cual, para convertirse en los proveedores de organizaciones
corporativas, es fundamental que implementen un sistema ERP para la gestion eficiente de
sus operaciones.

Se ha determinado contratar el ERP, por mddulos de instalacion independiente e
interrelacionados, porque tienen un menor costo, y permiten incorporar nuevos modulos
cuando se realizan innovaciones en los procesos de la empresa. El sistema ERP de modulos,
permitira almacenar la informacion de las operaciones de los procesos de manera integrada,
transparente y répida; lo cual reducira la duplicidad de informacion; y favorecera el flujo de
la informacion en todas las areas de la empresa.

8.2 Hardware

El hardware, como sefiala Axmann y Harmoko (2020), debe asegurar la
compatibilidad, la interfaz y la infraestructura de comunicacién de los equipos tecnoldgicos;
para que los datos almacenados en el hardware (en la nube, servidor o en un disco duro),
puedan ser protegido frente a personas no autorizadas, hackers e infiltraciones externas
(seguridad informatica y proteccion de datos). La proteccion de los datos y la seguridad
informatica, especialmente en el caso de las transacciones electronicas, deben ser una
preocupacion seria para las pequefias empresas.

El hardware que se utilizara en la empresa corresponde a los equipos tecnologicos,
como computadoras portatiles, discos duros externos, impresora, ecran, servidores de
almacenamiento de datos, enrutador inalambrico, y red de VPN. Se utilizara la aplicacion
VPN para garantizar la seguridad de la informacion compartida por los colaboradores de la

empresa.
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8.3 Propuesta de plataforma de comercio virtual

Para dar sostenibilidad al plan de marketing, se propone una plataforma virtual de
comercio electrénico, para atender a los segmentos B2C y B2B, que sirva de soporte de
informacion y venta de los productos a los clientes.
8.3.1 Especificaciones del hardware del sistema de comercio electronico

Para la implementacion del sistema de comercio electronico, se requiere de una
computadora de escritorio, con las caracteristicas presentadas de procesador, memoria RAM,
disco duro HDD, entre otros.

Tabla 22. Especificaciones del Hardware

Descripcion Caracteristicas
Tipo Computadora de escritorio
Marca Intel
Procesador Core i5
Memoria RAM 16 GB
Disco Duro HDD 1 Terabyte
Sistema Operativo Windows 10
Puertos de entrada y Entradas HDMI: 2 puertos
Salida Entradas USB: 3 puertos
Tamarfio de la pantalla 23.8 pulgadas
Unidad éptica Lectora y grabadora de DVD
Garantia del proveedor 12 meses
Servidor Procesador Intel® Xeon® E5-2403v2, de memoria RAM de 8GB y Memoria de

HDD de 1TB

Elaboracion propia
8.3.2 Especificaciones del software del sistema de comercio electronico

La tienda virtual, requiere de algunas aplicaciones que brinden soporte a las
operaciones, como la base de datos, el servidor, el lenguaje de desarrollo, y el sistema de
informacion geografica.

Se requiere de un servidor de base de datos de Microsoft MySQL 5.7; el servidor
MySQL, es un sistema de gestion de base de datos relacional, que utiliza el soporte SQL con
diversos valores de configuracion, para gestionar los volimenes de escritura. Los volumenes

de escritura, son los espacios donde se almacenan los archivos de trabajo. El sistema MySQL,
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es de licencia abierta; es decir que puede ser utilizada con libertad por los usuarios. Esta base
datos opera bajo licencia de Oracle.

Asimismo, se requiere de un servidor web en la nube, como Apache TOMCAT 7.0,
que es un servidor web de aplicaciones, que proporciona soporte a la pagina web. Su funcion
es anticiparse a la fuga de memora de las aplicaciones web y prevenir la fuga de datos. El
sistema TOMCAT, es de licencia abierta.

El lenguaje que se empleara es Java Development kit 6.0 (JDK), es una plataforma
desarrollada y soportada por Oracle. Su funcion es proporcionar un lenguaje de
programacion, que otorgue comunicacion y soporte a los proyectos empresariales.

El sistema de informacion grafica que se va a utilizar es ArcMAP 10.5 ArcGIS Pro.
ArGIS es una aplicacion de escritorio, cuya funcionalidad es el almacenamiento de tablas,
gréficos, y mapas.

La implementacion y soporte de la plataforma de comercio virtual, sera tercerizada a
un proveedor con personal capacitado. Sera necesario tercerizar el soporte de software y
hardware, ya que la contratacion de personal para la administracion de la plataforma de
ecommerce, representaria un gasto mayor para la empresa. El costo de la implementacion es
S/3,800; para lo cual se contratard una empresa especialista en desarrollo de software, quien
proporcionara el soporte mensual del sistema.

8.3.3 Especificaciones de los servicios

Sera necesario contratar los siguientes servicios, como el dominio, el hosting, el
certificado digital, la proteccién del sitio web, las copias de seguridad, el servicio de
transferencias bancarias, y el servicio de procesamiento de transacciones financieras.

Se utilizara el dominio www.ecocrunch.com, el cual serd contratado por medio del

proveedor de servicios iPage. El hosting (servidor web), que se utiliza para el alojamiento del

proyecto, sera contratado al proveedor iPage; el costo del servicio es US$ 1.99, el costo anual


http://www.ecocrunch.com/
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es USD 23.88. Se contratara el servicio de iPage, porque proporciona la velocidad, calidad y
disponibilidad, que requiere el almacenamiento de los datos del proyecto. El tipo de servicio
de hosting contratado, debera tener diversas caracteristicas, como espacio ilimitado en disco,
ancho de banda escalable sin limite; elementos de construccion de disefio; ndmero ilimitado
de base de datos compatible con Microsoft MySQL 5.7; funcionalidades del software
(administrador de archivos, gestor y seguridad FTP, soporte de audio y video, pagina de
errores, URL y herramientas de redireccionamiento, extensiones de correo electronico,
soporte al lenguaje de programacion, software de recuperacion de la pagina web, acceso a
registros de error de los usuarios internos y externos); envio y recepcion de correos
electronicos, atencion al cliente en linea, comercializacion en el sitio web, venta en linea, y
monitoreo de estadisticas de trafico y operaciones.

Asimismo, se contratard el servicio de certificado digital de seguridad de pagina web
SSL de capa de conexion segura. Este certificado, proporciona seguridad y confianza en el
trafico del sitio web; protege los datos del comercio electronico vy los datos confidenciales del
cliente: el pago anual es USD 22.99. Adicionalmente, se contratara el servicio copia
automatica de seguridad diaria, por el cual, se realizara un pago de USD 13.00,

También, se contratardn los servicios de Niubiz e lzipay, para gestionar las

transferencias de los pagos on line.
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CAPITULO IX. PLAN ADMINISTRATIVO Y DE RECURSOS HUMANOS

En este apartado, se desarrollan el perfil de la empresa. Posteriormente, se presenta el
disefio de la estructura organizacional de la empresa, asi como el disefio de los perfiles del
personal, la escala de remuneraciones y la politica de recursos humanos.

9.1. Perfil de la empresa

La empresa propuesta por el proyecto de negocios, se creo alineada al siguiente
proposito:

Lo mejor para las personas, debe ser mejor ain para el planeta; por eso creamos
productos organicos, como los cubiertos y vajilla ecoldgica, creados para ser comestibles o
utilizados; elaborados con insumos naturales; para que todos los consumidores, tengan la
posibilidad de tomar accién y contribuir a la eliminacién de los residuos plasticos; porque
queremos seguir teniendo lugares donde explorar, compartir y divertirnos.

9.2. Estructura organizacional

La estructura organizacional de la empresa, se disefid segun el modelamiento de los
procesos de trabajo, con el proposito de fomentar el flujo eficiente de las operaciones de la
empresa. A partir de ello, se determinaron 3 unidades de negocio, como el departamento de
ventas; administracion; y produccion. Luego, se delimitaron los puestos clave que son
necesarios para la optimizacion del desempefio de cada departamento.

Figura 73. Organigrama de la empresa afios 1 a 3

Elaboracion propia
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Posteriormente, en el cuarto afio, se modificard la estructura organizacional, debido a
que se contratara un jefe de producto para que gestione el desarrollo de nuevas lineas de
productos. Asi como, a un operario de produccién, ya que, se incrementara la produccion, asi
como las lineas de productos.

Figura 74. Organigrama de la empresa afios 4y 5

Jefe de Producto

1 1 1 1
3 1

9.3 Funciones Yy salarios de personal

El disefio de perfiles de puestos clave, se realizd en funcion a los objetivos que se
asignan a cada posicion, las tareas que deben ser desempefiadas por el colaborador, asi como
las responsabilidades, habilidades y competencias, entre otros.

Las competencias de los perfiles se evallian de acuerdo a la siguiente clasificacion:
muy alto, cuando es una competencia alcanzada al méximo, con una calificacion de 76 a 100
puntos; alto, para una competencia alcanzada en un elevado nivel, con una calificacion de 51
a 75 puntos; intermedio, cuando es una competencia alcanzada en un nivel regular, con una
calificacion de 26 a 50 puntos; minimo, para una competencia alcanzada en un nivel de
escaso, con una calificacion de 1 a 25 puntos; nulo, cuando es una competencia no alcanzada,

es decir en un nivel de O puntos.
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A continuacién, se presenta la descripcion de cada uno de los perfiles de los puestos
requeridos por la empresa.

Figura 75. Perfil del Gerente General



Denominacion del puesto
Departamento
Aprobado por

Funciones

Calificacion profesional

Experiencia

Coordinacion

Competencias genéricas
Adaptabilidad

Trabajo en equipo
Orientacién a resultados
Proactividad

Compromiso
Coordinacion
Comunicacion
Competencias especificas
Liderazgo

Toma de decisiones
Resolucién de problemas
Capacidad de analisis
Capacidad de planificacién
Innovacién

Recibe supervision de
Ejerce supervision sobre
Numero de subordinados

Tipo de contrato
Remuneracién mensual
Tipo de sueldo

Lugar de trabajo
Beneficios Sociales
Jornada laboral
Horario de trabajo

Elaboracion propia

Perfil del Puesto
Gerente General
Gerencia General
Accionistas de la empresa
Liderar y administrar los recursos financieros, humanos, materiales y
temporales de la empresa.
Elaborar y dirigir la planificacién estratégica.
Coordinar y supervisar los procesos y operaciones de la empresa.
Procurar la mayor productividad de la empresa.
Generar el mayor rendimiento de utilidades.
Representar legalmente a la empresa.
Aprobar los presupuestos e inversiones.
Grado de instruccion Universitario

alcanzado
Titulo Licenciado
Profesion Ingenieria Industrial, Administracion de

Empresas, Administracion de negocios, o
afines
Minimo de 05 afios en el desempefio de cargos similares en empresas de la
industria alimentaria
Todos los colaboradores
Competencias

Muy alto Alto Intermedio Minimo Nulo

Muy alto Alto Intermedio Minimo Nulo

XXX X X XS XXX XXXX

Linea de mando

Accionistas de la empresa
Todo el personal
8

Condiciones laborales
Contrato a plazo determinado
S/8,500
Fijo mensual
Oficina principal
Si
Diurna
Lunes a Viernes: 8:00 am - 5:00 pm; y Sabado: 8:00 am - 5:00 pm
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Figura 76. Perfil del Jefe de Ventas y Marketing

Denominacién del puesto
Departamento
Aprobado por

Funciones

Calificacion profesional

Experiencia

Coordinacion

Competencias genéricas
Adaptabilidad

Trabajo en equipo
Orientacion a resultados
Proactividad

Compromiso
Coordinacion
Comunicacion
Competencias especificas
Liderazgo

Toma de decisiones
Resolucién de problemas
Capacidad de analisis
Capacidad de planificacion
Innovacion

Recibe supervisién de
Ejerce supervision sobre
Numero de subordinados

Tipo de contrato
Remuneraciéon mensual
Tipo de sueldo

Lugar de trabajo
Beneficios Sociales
Jornada laboral
Horario de trabajo

Elaboracién propia

Perfil del Puesto
Jefe de Ventas y Marketing
Ventas y Marketing
Gerente General
Planificar, dirigir, controlar y verificar el proceso comercial de la empresa.
Disefiar y presentar oportunamente las estrategias, pronosticos, y
presupuestos de ventas y marketing.
Elaborar y presentar informes sobre la evaluacion del desempefio comercia
de la empresa.
Identificar oportunidades de venta e incrementar la cartera de clientes.
Analizar la informacion de los reportes de tendencia del mercado e
identificar oportunidades de negocio.
Desarrollar y mejorar las negociaciones con el cliente.
Vigilar y garantizar el cumplimiento del servicio prestado al cliente.
Grado de instruccion Universitario

alcanzado
Titulo Licenciado
Profesion Administracién de Empresas, Ingenieria

Industrial o Marketing
Minimo de 05 afios en el desempefio de cargos similares en empresas de la
industria alimentaria
Gerente General, Jefe de Produccién y Jefe de Administracion y Finanzas
Competencias

Muy alto Alto Intermedio Minimo Nulo
X
X
X
X
X
X
X
Muy alto Alto Intermedio Minimo Nulo
X
X
X
X
X
X

Linea de mando

Gerente General
0

Condiciones laborales
Contrato a plazo determinado
S/5,000
Fijo mensual
Oficina principal
Si
Diurna
Lunes a Viernes: 8:00 am - 5:00 pm; y Sabado: 8:00 am - 5:00 pm

Figura 77. Perfil del Jefe de Producciény Calidad
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Denominacion del puesto
Departamento
Aprobado por

Funciones

Calificacion profesional

Experiencia

Coordinacion

Competencias genéricas
Adaptabilidad

Trabajo en equipo
Orientacion a resultados
Proactividad

Compromiso
Coordinacion
Comunicacion
Competencias especificas
Liderazgo

Toma de decisiones
Resolucion de problemas
Capacidad de analisis
Capacidad de planificacion
Innovacion

Recibe supervision de
Ejerce supervisién sobre
Ndamero de subordinados

Tipo de contrato
Remuneracion mensual
Tipo de sueldo

Lugar de trabajo
Beneficios Sociales
Jornada laboral
Horario de trabajo

Elaboracion propia

Perfil del Puesto
Jefe de Produccion y Calidad
Produccién y Calidad
Gerente General
Organizar, planificar, dirigir, controlar y verificar el proceso productivo de
empresa.
Disefiar y presentar oportunamente las estrategias, prondsticos, presupuestc
de produccién e informes de calidad.
Supervisar el uso eficiente de las materias primas y materiales.
Identificar oportunidades de mejora del proceso de produccion.
Analizar la informacion de rotacion de inventario de produccion.
Planificar, gestionar y coordinar la adquisicion de productos y servicios.
Supervisar el cumplimiento de las operaciones de los procesos de produccit
y el desempefio del personal.

Grado de instruccion Universitario

alcanzado
Titulo Licenciado
Profesion Ingenieria en Industrias Alimentarias

Minimo de 05 afios en el desempefio de cargos similares en empresas del
rubro de la industria alimentaria
Gerente General, Jefe de Administracion y Finanzas y Jefe de Ventas y
Marketing

Competencias

Muy alto Alto Intermedio Minimo Nulo
X
X
X
X
X
X
X
Muy alto Alto Intermedio Minimo Nulo
X
X
X
X
X
X

Linea de mando

Gerente General
Operarios
3

Condiciones laborales
Contrato a plazo determinado
S/5,000
Fijo mensual
Oficina principal
Si
Diurna
Lunes a Viernes: 8:00 am - 5:00 pm; y Sabado: 8:00 am - 5:00 pm

Figura 78. Perfil de los Operarios



Denominacion del puesto
Departamento
Aprobado por

Funciones

Calificacion profesional

Experiencia

Coordinacion

Competencias genéricas
Adaptabilidad

Trabajo en equipo
Orientacion a resultados
Proactividad

Compromiso
Coordinacién
Comunicacion
Competencias especificas
Liderazgo

Toma de decisiones
Resolucién de problemas
Capacidad de analisis
Capacidad de planificacion
Innovacion

Recibe supervision de
Ejerce supervision sobre
Ndmero de subordinados

Tipo de contrato
Remuneracion mensual
Tipo de sueldo

Lugar de trabajo
Beneficios Sociales
Jornada laboral
Horario de trabajo

Elaboraciéon propia

Perfil del Puesto
Operario
Produccion y Calidad
Gerente General
Recibir la ficha técnica para la elaboracion del producto (flujo de
operaciones, cantidad de materia prima para la transformacion del productc
material de envasado, empaque y embalaje).
Alistar la materia prima, materiales, maquinas, equipos y herramientas
necesarias para iniciar el ciclo de produccion.
Realizar el envase y embalaje de los productos.
Identificar los lotes de materias primas.
Identificar, registrar y separar los productos defectuosos y no conformes.
Realizar el mantenimiento preventivo de las maquinarias
Dejar ordenado y limpio el lugar de trabajo (maquinaria, equipos, desechos
segln las normas de calidad.
Grado de instruccion
alcanzado
Titulo -
Profesion -
Minimo de 01 afio en el desempefio de cargos similares en empresas de la
industria alimentaria
Jefe de Produccion y Calidad

Competencias

Secundaria Completa

Muy alto Alto Intermedio Minimo Nulo
X
X
X
X
X
X
X
Muy alto Alto Intermedio Minimo Nulo
X
X
X
X
X
X

Linea de mando

Jefe de Produccion y Calidad
0

Condiciones laborales
Contrato a plazo determinado
S/1,200
Fijo mensual
Oficina principal
Si
Diurna
Lunes a Viernes: 8:00 am - 5:00 pm; y Sabado: 8:00 am - 5:00 pm



139

9.4 Costos Administrativos y de RR.HH

A continuacién, se presentan los gastos administrativos de recursos humanos.
9.4.1 Costos del Personal

A continuacién, se presentan los costos de personal que corresponde a las
remuneraciones del personal de la empresa en el primer afio de operacion.

Figura 79. Planilla de remuneraciones mes de diciembre afio 1

Cargo Area  Sueldo Grat. CTS Essalud Vac S. Vida Ley Total planilla
Gerente General Adm. 6,000 500 500 540 500 32 8,072
Jefe de Administracion y Contabilidad Adm. 2,700 225 225 243 225 14 3,632
Jefe de Ventas Venta 3,100 258 258 279 258 16 4,170
Jefe de Produccién y Calidad Prod. 3,200 267 267 288 267 17 4,305
Operario 1 Prod. 1,200 100 100 108 100 6 1,614
Operario 2 Prod. 1,200 100 100 108 100 6 1,614
Operario 3 Prod. 1,200 1,450 1,450 1,566 1,450 92 23,408
Total Prod. 18,600 2,900 2,900 3,132 2,900 184 46,816

Elaboracion propia
Nota: Grat. = Gratificacion; Vac. = Vacaciones; S. Vida Ley = Seguro de Vida L

Posteriormente, se presenta la planilla de remuneracion para el afio 4, que incluye al
nuevo personal, como el Jefe de Producto y operario de produccion.

Figura 80. Planilla de remuneraciones mes de diciembre afio 4

Cargo Area Sueldo Grat. CTS Essalud Vac S VidaLey Total planilla
Gerente General Adm. 6,367 531 531 573 531 34 8,566
Jefe de Administracion y Contabilidad Adm. 2,865 239 239 258 239 15 3,855
Jefe de Ventas Venta 3,290 274 274 296 274 17 4,426
Jefe de Producto Marketing 3,714 310 310 334 310 20 310
Jefe de Produccion y Calidad Prod. 3,396 283 283 306 283 18 4,568
Operario 1 Prod. 1,273 106 106 115 106 7 1,713
Operario 2 Prod. 1,273 106 106 115 106 7 1,713
Operario 3 Prod. 1,273 1539 1539 1,662 1,539 98 24,841
Operario 4 Prod. 1,273 106 106 115 106 7 1,713
Total 24,726 3,493 3,493 3,773 3,493 222 51,705

Elaboracion propia



En este capitulo se presentan los detalles de la inversidn necesaria para el proyecto,

asi como el financiamiento. También, se presentan los presupuestos de ventas, costos y
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gastos; adicionalmente, se exhiben los presupuestos de resultados y la evaluacién financiera.

10.1 Inversion

En este punto, se presenta la inversion en activo fijo, conformada por la maquinaria y

equipos, asi como los muebles y enseres. La maquinaria y equipo, estd compuesta por los
siguientes elementos, como amasadora mezcladora industrial, rodillo industrial, horno
eléctrico, cocina industrial, refrigeradora, balanza industrial, mesa de trabajo industrial

metélica, moldes de cubiertos, bowls de acero inoxidable, utensilios diversos, bandejas,

anaqueles, laptop, laptop, impresora, proyector, ecran y mando para proyeccion.

Tabla 23. Inversién en activo fijo

: = . Costo Total Costo Total
Activo Fijo Cant. Costo Unitario S/ (Sin IGV) S/ (Con IGV)
Amasadora mezcladora industrial 1 1 19,500 19,500
Rodillo industrial 1 1 10,950 10,950
Horno eléctrico 1 1 15,490 15,490
Cocina industrial 1 1 3,100 3,100
Refrigeradora 1 1 2,600 2,600
Balanza industrial 1 1 1,240 1,240
Mesade trabajo industrial 1 1 1,730 1,730
metalica
Moldes de cubiertos 10 10 25 250
Bowls de acero inoxidable 2 2 30 60
Utensilios diversos 5 5 25 125
Bandejas 10 10 18 180
Anaqueles 2 2 670 1,340
Laptop 4 4 3,020 12,080
Computadora de escritorio 1 1 2,800 2,800
Impresora 1 1 650 650
Maquinaria y equipo 72,095 85,072
Escritorio de gerencia 1 450 450 531
Escritorio jefaturas 3 350 1,050 1,239
Silla de gerencia 1 190 190 224
Silla de jefatura 3 85 255 301
Mesade reuniones 1 1,200 1,200 1,416
Silla de sala de reuniones 6 90 540 637
Archivador 2 190 380 448
Extintores 1 110 110 130
Sefializacién 1 98 98 116




Luces de emergencia
Sistema de vigilancia
Muebles y enseres
Total activo fijo

84
248

168
496
4,937
77,032

198
586
5,826
90,898

Elaboracion propia
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El activo intangible, estad conformado por algunos elementos, como constitucion de la

empresa, licencias de funcionamiento, registro de la marca Indecopi (nombre y logo),

habilitacion Digesa, certificacion Digesa, inscripcion en el registro sanitario de alimentos y

bebidas de uso humano, defensa civil, servicio de instalacion de red vpn, licencias de

software de ofimatica, hosting y disefio de pagina web, disefio de imagen de la marca,
servicio de instalacion de equipos, y garantia de alquiler.

Tabla 24. Inversidn en activo intangible

Activo Intangible Cant. Co_sto_ Costp Total Costo Total
Unitario S/ (Sin IGV) S/ (Con IGV)
Pago para constituir la empresa 1 1,250 1,250 1,475
Licencias de operatividad y 1 1,190 1,190 1,404
funcionamiento
Habilitacion Digesa 1 1,570 1,570 1,853
Certificacion Digesa 1 876 876 1,034
Inscripcién en el Registro sanitario de 1 365 365 431
alimentos y bebidas de uso humano
Registro de marca en INDECOPI 1 365 365 431
(nombre y logo)
Defensa civil 1 610 610 720
Servicio de instalacion de red vpn 4 121 483 570
Licencias de software de ofimatica 4 925 3,700 4,366
Hosting y disefio de pagina web 1 990 990 1,168
Servicio de instalacion de equipos 4 110 440 519
Garantia de alquiler 2 3,305 6,610 7,800
Total activo intangible 18,450 21,770

Elaboraciéon propia

La inversion en capital de trabajo, se estim6 a partir de la proyeccion del flujo de caja

mensual de los gastos del primer afio. Una vez estimados los ingresos y gastos, se aplico el

método del déficit acumulado. Se aprecia que el saldo asciende a S/ 39,649 (ver Tabla 25).



Tabla 25. Inversion en capital de trabajo

Capital de trabajo Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Ingresos
Ventas 57,542 67,420 69,895 80,040 95,087 97,570 97,570 92,393 92,393 89,909 89,909 92,393
Total Ingresos 57,542 67,420 69,895 80,040 95,087 97,570 97,570 92,393 92,393 89,909 89,909 92,393
Egresos operativos
M ateria Prima 8,299 9,743 10,201 11,679 13,680 14,140 14,140 13,581 13,581 13,122 13,122 13,581
Material de empaque 11,467 13,379 13,549 15,518 19,055 19,226 19,226 17,600 17,600 17,429 17,429 21,657
Mano de obra directa 4,843 4,843 4,843 4,843 4,843 4,843 4,843 4,843 4,843 4,843 4,843 4,843
Gastos de fabricacion 7,041 6,411 6,895 7,340 8,283 8,839 9,586 8,240 8,535 8,068 7,989 8,541
Gastos de administracion 17,829 17,902 17,977 18,053 18,129 18,206 18,285 18,364 18,444 18,525 18,607 18,691
Gastos de ventas 38,299 30,978 31,159 7,450 9,940 10,085 35,146 6,424 14,020 12,126 6,424 31,280
Débito fiscal -756 239 521 1,542 2,993 3,275 3,275 2,819 2,819 2,536 2,536 2,200
Impuestoa la renta sin deuda -7,603 -4,003 -3,726 3,745 5,245 5,514 -958 5,791 3,798 3,905 5,330 -1,594
Total egresos 79,419 79,492 81,419 70,171 82,169 84,128 103,544 77,663 83,641 80,555 76,280 99,200
Saldode caja operativo  -21,877 -12,072  -11,524 9,869 12,918 13,442 -5,973 14,730 8,751 9,355 13,629 -6,807
Egresos financieros
Amortizacion 1,248 1,269 1,290 1,312 1,334 1,356 1,378 1,401 1,425 1,449 1,473 1,498
Interés 1,018 997 976 955 933 910 888 865 841 817 793 769
Escudo fiscal 300 294 288 282 275 269 262 255 248 241 234 227
Total egresos financieros -1,966 -1,972 -1,978 -1,985 -1,991 -1,998 -2,004 -2,011 -2,018 -2,025 -2,032 -2,039
Saldode caja financiero  -23,843 -14,044  -13,502 7,885 10,927 11,444 -7,978 12,719 6,733 7,330 11,597 -8,846
Saldoacumulado  -23,843 -37,887 -51,389 -43505  -32578 -21,134 -29,111 -16,392 -9,659 -2,329 9,268 422
Saldo inicial de caja 51,389 -39,859 -53,368 -45489  -34569  -23,131 -31,116 -18403  -11,677 -4,354 7,236 -1,618
Saldo final de caja 27,546 -53,904 -66,870 -37,604  -23,642  -11,687 -39,093 -5,685 -4,943 2,975 18,833 -10,464
Déficitacumulado 51,389

Elaboracion propia

142
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El costo total del proyecto o inversion total, esta conformado por la inversion en
activo fijo, activo intangible, y capital de trabajo.

Tabla 26. Costo de la inversion en el proyecto

Inversién Total Costp Total Costo Total
S/ (Sin 1GV) S/ (Con IGV)
Activo Fijo 77,032 90,898
Activo Intangible 18,450 21,770
Capital de Trabajo 43,550 51,389
Inversion Total 139,032 164,058

Elaboracion propia

Posteriormente, en el afio 4, se realizardn inversiones en activo fijo e intangible,
debido a que se requiere la compra de utensilios para la nueva linea de vajilla (vasos y
platos), asi como el equipo y mobiliario para la instalacion de la incorporacion del Jefe de
Producto a la empresa.

Tabla 27. Inversiones futuras

Inversiones futuras Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo0 5
Mesade trabajo industrial metalica - - - 1,836 -
Moldes de cubiertos - - - 265 -
Bowls de acero inoxidable - - - 64 -
Utensilios diversos - - - 133 -
Bandejas - - - 191 -
Anaqueles - - - 1,422 -
Laptop asistente de marketing - - - 3,205 -
Escritorio asistente de marketing - - - 371 -
Silla asistente de marketing - - - 90 -
Total Activo Tangible - - - 7,577 -
Servicio de instalacion de red vpn - - - 128 -
Licencias de software de ofimatica - - - 982 -
Servicio de instalacion de equipos - - - 117 -
Total Activo Intangible - - - 1,227 -

Elaboracion propia
10.2 Financiamiento
En este punto, se describen las caracteristicas del endeudamiento, el costo de

oportunidad del capital (COK)Yy el costo de capital promedio ponderado (WACC).
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El costo del proyecto estd constituido por el capital propio y la deuda bancaria. El
capital propio, sera aportado por los accionistas. El préstamo bancario se utilizara para la
compra de activo fijo, de la maquinaria de mayor costo (amasadora mezcladora industrial,
rodillo industrial y horno eléctrico). El capital propio, corresponde al 69% de la inversion total
en el proyecto de menaje comestible biodegradable. El financiamiento, corresponde al 31% de
la inversion total.

Tabla 28. Estructura de financiamiento

Estructura de financiamiento Distribucion ano:rélv
Capital propio 63% 103,123
Financiamiento deuda bancaria 37% 60,935

Inversion total 100% 164,058

Elaboraciéon propia
El capital propio, estd conformado por el aporte de los tres socios; cada uno de ellos,
aportara el 33.3% al proyecto.

Tabla 29. Estructura del capital propio — aporte de los socios

Estructura del capital propio Aporte Participacion
Luis Alonzo 34,374 33.3%
Carlos Orbegoso 34,374 33.3%
Maria Fe Retamozo Olsen 34,374 33.3%
Total 103,123 100%

Elaboraciéon propia

Para la estimacion del capital promedio ponderado, se calculd el costo de oportunidad
del capital (COK) del proyecto en Per(; y posteriormente, se estimd el costo del capital
promedio ponderado. Se considerd la tasa de impuesto a la renta de 29.5% (TX) y la tasa del
costo del préstamo de 22% (Tb). Asimismo, se obtuvo el beta desapalancado de la industria
de procesamiento de alimentos 0.7. Asimismo, se considerd el retorno sobre las acciones de
mercado, la tasa libre de riesgo de retorno, la prima de riesgo pais, la prima de riesgo de
mercado, el valor de la deuda, el valor del capital propio, y el valor de la inversion inicial.

Tabla 30. Costo de oportunidad del capital

Costo de oportunidad Valores
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Tx, es la tasade impuesto a la renta 29.5%
Th, es la tasa del préstamo 22.0%
Bu, es el betadesapalancado de procesamiento de comida 0.70
Rm, es el retorno sobre las acciones de mercado 7.40%
Rf, es la tasalibre de riesgo 1.90%
Rp, es la prima libre de riesgo 7.00%
Rm-Rf, es la prima de riesgo pais 5.50%
Deuda 60,935
Patrimonio (Capital propio) 103,123
Inversion inicial 164,058

Elaboraciéon propia
Para hallar el beta apalancado del proyecto en Per(, se reemplazaron los valores
propuestos en la Tabla 30, en la formula que se presenta a continuacion.

Bproy = (1 + (%Deuda / %Capital) * (1-Tx)) * Bu

A partir de ello, se obtuvo un valor Bproy de 0.992. Posteriormente, se estimd el costo
de oportunidad del proyecto en PerU; para lo cual se reemplazaron los valores de la Tabla 30
y el valor de beta desapalancado del proyecto en Peru en la siguiente formula.

COKproy = Rf + Bproy * (Rm - Rf) + Rp

Se obtuvo un valor COK del proyecto en Peru de 14.35%, el cual se utilizd para
estimar el costo de capital promedio ponderado WACC. El valor obtenido del costo de capital
promedio ponderado fue 14.78%; para estimar dicho valor, se reemplazaron los valores
obtenidos anteriormente en la siguiente formula.

WACC= COKproy * (Capital/Inversion) + Tb * (Deuda/Inversion) * (1-Tx)
Tabla 31. Costo de capital promedio ponderado

Costo de oportunidad Valores Descripcion

B proy 0.992 Beta apalancada del proyecto

Cok proy 14.35% Costo del capital propio del proyecto
WACC proy 14.78% Capital promedio ponderado del proyecto

Elaboracion propia
10.3 Presupuestos

En este punto, se desarrollaron los presupuestos de ventas, de compras de materia y
materiales, el costo de ventas, los gastos administrativos, los gastos de marketing y ventas, y

los gastos financieros.
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Para estimar el presupuesto de ingreso de ventas, primero se realizd la proyeccién de
ventas en unidades para los segmentos B2C y B2B.

Tabla 32. Ingreso de ventas

Ingreso de ventas Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Cucharitas (Pack 25 unidades) 71,141 78,146 85,613 93,618 102,138
Cucharas (Pack 25 unidades) 64,227 70,582 77,306 84,538 92,222
Tenedores (Pack 25 unidades) 53,541 58,787 64,419 70,443 76,850
Cuchillos (Pack 25 unidades) 21,407 23,547 25,766 28,174 30,743
Vasos 6 Onzas (Pack 25 unidades) - 5 5 18,850 20,589
Vasos 10 Onzas (Pack 25 unidades) - - 5 11,257 12,290
Vasos 16 Onzas (Pack 25 unidades) = - 5 6,160 6,744
Plato chico 6 pulgadas (Pack 25 unidades) § 5 - 16,890 18,453
Plato grande 10 pulgadas (Pack 25 unidades) - 5 - 13,549 14,792
Cucharitas (Pack 300 unidades) 157,456 161,127 170,176 175,157 184,756
Cucharas (Pack 300 unidades) 184,760 188,948 199,183 205,159 216,294
Tenedores (Pack 300 unidades) 184,760 188,948 199,183 205,159 216,294
Cuchillos (Pack 300 unidades) 128,913 132,534 139,428 143,742 151,419
Vasos 6 Onzas (Pack 300 unidades) - 5 5 83,132 87,579
Vasos 10 Onzas (Pack 300 unidades) - 5 5 40,204 42,485
Vasos 16 Onzas (Pack 300 unidades) - 5 5 35,527 37,183
Plato chico 6 pulgadas (Pack 300 unidades) - : 5 93,348 98,573
Plato grande 10 pulgadas (Pack 300 unidades) 5 5 5 48,389 49,840
Total Ingresos venta 866,204 902,619 961,075 1,373,297 1,459,246
IGV 155,917 162,471 172,994 247,194 262,664

Total Ventas 1,022,121 1,065,090 1,134,069 1,620,491 1,721,910
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El presupuesto de compras, esta conformado por la compra de materia prima, incluye

los gastos de los insumos con los que se elabora el menaje. Los insumos, son el arroz, la

kiwicha, las semillas de ajonjoli y el agua.

Tabla 33. Compra de materia prima

Compra de materia prima Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Arroz 83,898 85,281 88,383 168,787 174,296
Kiwicha 35,928 36,520 37,849 72,281 74,640
Semilla de ajonjoli 5,346 5435 5,632 10,756 11,107
Aguahervida 987 1,003 1,040 1,986 2,051
Sub-Total 126,159 128,239 132,904 253,810 262,093
Total Compras Materia Prima 126,159 128,239 132,904 253,810 262,093

Elaboraciéon propia

La compra de materiales, incluye los gastos del empaque del menaje comestible

biodegradable.

Tabla 34. Compra de materiales

Compra de materiales Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Empaque primario 149,715 152,097 158,747 170,714 178,156
Empaque secundario 22,436 23,685 25,288 35,629 40,969
Sub-Total 172,151 175,781 184,035 206,344 219,125
Total Compras Material 172,151 175,781 184,035 206,344 219,125

Elaboraciéon propia

Para estimar el presupuesto de costo de ventas, se calcularon la mano de obra directa

y los gastos indirectos de fabricacion.

A continuacion, se presenta el presupuesto de mano de obra directa. En el afio 4, se

incorporé un operario de produccion.

Tabla 35. Presupuesto de mano de obra directa

Mano de obra directa Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Sueldos
Sueldos de operarios 43,200 44,064 44,945 61,743 62,978
Beneficios de Ley
Gratificacion 3,600 3,672 3,745 5,145 5,248
CTS 3,600 3,672 3,745 5,145 5,248
Essalud 3,888 3,966 4,045 5,557 5,668
Vacaciones 3,600 3,672 3,745 5,145 5,248
Seguro de Vida Ley 229 234 238 327 334
Sub total 58,117 59,279 60,465 83,063 84,724
Total 58,117 59,279 60,465 83,063 84,724




Elaboracion propia

A continuacién, se presenta el gasto indirecto de fabricacion.

Tabla 36. Presupuesto de gastos de fabricacion
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Gastos de fabricacion Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Sueldos
Sueldo jefe de producciony calidad 38,400 39,168 39,951 40,750 41,565
Beneficios de Ley
Gratificacion 3,200 3,264 3,329 3,396 3,464
CTS 3,200 3,264 3,329 3,396 3,464
Essalud 3,456 3,525 3,596 3,668 3,741
Vacaciones 3,200 3,264 3,329 3,396 3,464
Seguro de Vida Ley 204 208 212 216 220
Sub total 51,660 52,693 53,747 54,821 55,918
Servicios
Luz 29,834 31,567 33,926 52,818 56,582
Agua 0 0 0 0 0
Uniforme 424 433 441 450 459
Mandiles 79 80 82 84 85
Guantes par 138 141 144 147 150
Mascarillas 945 964 984 1,003 1,023
Gorros 30 31 32 32 33
Botas par 90 92 94 96 97
Mantenimiento maquinaria y equipo 1,002 1,022 1,042 1,063 1,085
Utensilios de limpieza y desinfeccion 299 305 311 317 324
Sub total 32,842 34,635 37,055 56,010 59,838
Total 84,501 87,328 90,802 110,832 115,756

Elaboraciéon propia

El presupuesto de costo de ventas, incluye los gastos de materia prima, materiales

(empaques), mano de obra directa y gastos de fabricacion.

Tabla 37. Presupuesto de costo de ventas

Costo de ventas Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Mano de obra directa 126,159 128,239 132,904 253,810 262,093
Materia prima 172,151 175,781 184,035 206,344 219,125
Materiales 58,117 59,279 60,465 83,063 84,724
Gastos indirectos de fabricacion 84,501 87,328 90,802 110,832 115,756
Sub total 440,928 450,627 468,206 654,048 681,698
Total 440,928 450,627 468,206 654,048 681,698

Elaboracion propia

A continuacion, se presenta el presupuesto de gastos administrativos.



Tabla 38. Presupuesto de gastos administrativos
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Gastos administrativos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Sueldos
Sueldos de administracion 104,400 106,488 108,618 110,790 113,006
Beneficios de Ley
Gratificacion 8,700 8,874 9,051 9,233 9,417
CTS 8,700 8,874 9,051 9,233 9,417
Essalud 9,396 9,584 9,776 9,971 10,171
Vacaciones 8,700 8,874 9,051 9,233 9,417
Seguro de Vida Ley 553 564 576 587 599
Sub total 140,449 143,258 146,123 149,046 152,027
Servicios
Luz 2,925 2,983 3,043 3,104 3,166
Agua 1,207 1,231 1,256 1,281 1,307
Internet y telefonia fija 2,467 2,516 2,566 2,618 2,670
Mantenimiento red vpn 2,077 2,119 2,161 2,204 2,248
Mantenimiento de hostingy pagina web 1,558 1,589 1,621 1,653 1,686
Mantenimiento equipos informaticos 844 861 878 895 913
ERP 1,924 1,963 2,002 2,042 2,083
Mantenimiento de mobiliario 321 327 334 340 347
Mantenimiento de oficina 577 589 601 613 625
Limpieza 5,772 5,888 6,006 6,126 6,248
Alquiler 42,907 43,765 44,640 45,533 46,444
Suministros de oficina 584 596 608 620 632
Suscripcién diarios 844 861 878 895 913
Asesorialegal 2,052 2,093 2,135 2,178 2,222
Courier 519 530 540 551 562
Sub total 66,578 67,910 69,268 70,653 72,066
Total 207,028 211,168 215,391 219,699 224,093
Elaboracion propia
A continuacion, se presenta el presupuesto de marketing y ventas.
Tabla 39. Presupuesto de ventas y marketing
Gastos de ventas y marketing Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Sueldos
Jefe de ventas 37,200 37,944 38,703 86,776 88,511
Beneficios de Ley
Gratificacion 6,200 6,324 6,450 14,157 14,440
CTS 3,100 3,162 3,225 7,078 7,220
Essalud 3,348 3,415 3,483 7,645 7,797
Vacaciones 3,100 3,162 3,225 7,078 7,220
Seguro de Vida Ley 197 201 205 450 459
Sub total 53,145 54,208 55,292 123,183 125,647
Servicios
Distribucion 7,439 7,587 7,739 7,894 8,052
Marketing
Sampling supermercados y tiendas especializadas 19,835 12,139 9,921 60,439 31,389
Creacion de contenido en redes 5,120 5,222 5122 5,120 4,096
Gestion de redes sociales 7,150 7,293 7,153 7,150 5,720
Publicidad plataformas de blusqueda 2,420 1,234 1,210 2,420 1,210
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POP Pizarras para tienda ecolégica 792 808 634 792 634
POP Pizarra con clip para retail 3,200 3,264 2,561 3,200 2,560
Impulsadoras 51,200 31,334 25,610 61,440 25,600
Merchandising 14,045 11,461 7,025 14,045 11,236
Publicidad en revistas on line 8,940 9,119 8,944 13,410 13,410
Eventos corporativos 10,420 10,628 10,424 10,420 10,420
Sub total 130,560 100,090 86,344 186,330 114,326

Total 183,705 154298 141,636 309,514 239,973

Elaboracion propia

A continuacién, se presenta el presupuesto financiero.

Tabla 40. Presupuesto de gastos financieros
Gastos financieros Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Interés 10,762 7,147 2,737 - -
Amortizacion 16,432 20,047 24,457 - -
Total 27,194 27,194 27,194 - -

Elaboracion propia

10.4 Presupuestos de resultados

A continuacién, se presenta el estado de resultados.

Tabla 41. Estado de resultados
Estado de Resultados Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 866,204 902,619 961,075 1,373,297 1,459,246
Costo de ventas 382,811 391,348 407,741 570,985 596,974
Utilidad Bruta 483,393 511,271 553,334 802,312 862,272
Gastos de administracion 207,028 211,168 215,391 219,699 224,093
Gastos de ventas 183,705 154,298 141,636 309,514 239,973
Depreciacion 9,935 9,935 9,935 11,174 7,454
Amortizacion 3,690 3,690 3,690 3,935 3,935
Utilidad operativa 79,035 132,180 182,681 257,990 386,816
Intereses 10,762 7,147 2,737 0 0
Utilidad antes de impuesto a la renta 68,273 125,033 179,944 257,990 386,816
Impuesto a la renta 20,140 36,885 53,084 76,107 114,111
Utilidad neta 48,132 88,148 126,861 181,883 272,705

Elaboraciéon propia

A continuacién, se presenta el flujo de caja.
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Tabla 42. Flujo de caja

Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Ingresos
Ventas - 1,022,121 1,065,090 1,134,069 1,620,491 1,721,910
Valor residual - - - - - 88,302
Total Ingresos - 1,022,121 1,065,090 1,134,069 1,620,491 1,721,910
Egresos operativos - - - -
Activo Fijo 90,898 - - - 8,941 -
Activo Intangible 21,770 - - - 1,447 -
Capital de Trabajo 51,389 - - - -
Materia Prima - 148,868 151,322 156,827 299,496 309,270
Material de Empaque - 203,138 207,422 217,161 243,485 258,567
Mano de obra directa - 58,117 59,279 60,465 83,063 84,724
Gastos de fabricacion - 90,413 93,562 97,472 120,913 126,526
Gastos de administracién - 219,012 211,168 215,391 219,699 224,093
Gastos de ventas - 207,206 172,314 157,178 343,053 260,552
Débito fiscal - 35,862 56,698 61,410 90,988 96,973
Impuesto a la renta sin deuda - 23,315 38,993 53,891 76,107 114,111
Total egresos 164,058 985,931 990,758 1,019,795 1,487,193 1,474,817
Flujo de caja econémico -164,058 36,191 74,332 114,273 133,298 247,092
Egresos financieros
Deuda 60,935
Amortizacion 16,432 20,047 24,457 0 0
Interés 10,762 7,147 2,737 0 0
Escudo fiscal 3,175 2,108 807 0 0
Total egresos financieros 60,935 -24,019 -25,085 -26,386 0 0
Flujo de caja financiero -103,123 12,172 49,247 87,887 133,298 247,092

Elaboracion propia
10.5 Evaluacion Financiera
Para realizar el andlisis financiero, se actualizd a valor presente los flujos financieros
de los afios 1 a 5, para obtener el valor actual del flujo de caja o beneficio neto proyectado
(BNA); actualizado a la tasa de descuento del costo del capital del accionista COK del4.35%.
Para estimar el valor del VAN, que es el beneficio neto actualizado (BNA) menos la
inversion, se utilizd la tasa del COK 'y se obtuvo un valor VAN de S/208,262; asi como una
tasa interna de retorno TIR de 54.80%.

Tabla 43. Periodo de recupero de lainversion contable

Periodo de recuperacion de la inversion contable 0 1 2 3 4 5
Flujo financiero -103,123 12,172 49,247 87,887 133,298 247,092
Flujo acumulado -103,123  -90,951  -41,705 46,182 179,480 426,572
Ultimo afio acumulado negativo 2

Ultimo flujo acumulado negativo 41,705

Flujo noacumulado del siguiente 87,887
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Periodo de recuperacion

25 anos

Elaboracion propia

El periodo de recuperacion de la inversion es 2.5 afios.

Tabla 44. Analisis de escenarios

Resumen del escenario Moderado Optimista Pesimista

Celdas cambiantes: Valor % Variacion Valor % Variacion Valor
Cantidad 36,032 +2% 36,753 -2% 35,311
Precio 24.04 +2% 24.52 -2% 23.56
Materia Prima 148,868 -1% 147,380 +1% 150,357
Material de Empaque 203,138 -1% 201,106 +1% 205,169
Mano de obra directa 58,117 -1% 57,536 +1% 58,698
Gastos de fabricacion 90,413 -1% 89,509 +1% 91,317
Gastos de administracion 219,012 -1% 216,822 +1% 221,202
Gastos de ventas 207,206 -1% 205,134 +1% 209,278
Activo Fijo 90,898 -1% 89,989 +1% 91,807
Activo Intangible 21,770 -1% 21,553 +1% 21,988
Capital de Trabajo 51,389 -1% 50,876 +1% 51,903
Celdas de resultado:

VAN 208,262 255,204 162,065
TIR 54.80% 72.84% 41.58%
PR 3.02 351 2.55
B/C 25 2.1 31

Elaboraciéon propia
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CAPITULO XI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
11.1 Conclusiones

A partir de la informacién desarrollada, se concluye, que el plan de negocio para la
produccion y comercializacion de cubiertos biodegradables y comestibles, elaborados a base
de arroz, kiwicha y semillas de ajonjoli, es viable operativa, comercial y financieramente.

Se concluye como resultado del capitulo de metodologia de la investigacion que el
publico objetivo son los centennials de 18 a 24 afios y los Millennials de 25 a 41 afios. A
partir del resultado de las entrevistas en profundidad, se consideré ampliar el rango del
publico objetivo hasta 41 afios, porgue se aprecio que en este segmento de edad se encuentran
los padres y madres que estan interesados en proporcionar productos saludables a sus hijos
menores. Asimismo, se evidencid por medio de la encuesta al consumidor final que el
41.58% de la muestra tiene la intencion de comprar el menaje biodegradable. Por su parte, el
45% de los restaurantes tiene la intencion de comprar el menaje biodegradable.

Se concluye como resultado del capitulo del plan estratégico que los factores criticos
de éxito de la competencia son, el precio competitivo, la calidad del producto, la
diversificacion de lineas de productos, la certificacion internacional, el producto
biodegradable compostable, el posicionamiento organico, las alianzas estratégicas, la
presencia en puntos de venta y la menor huella de carbono.

Se concluye como resultado del capitulo del plan de marketing, que el
posicionamiento del producto se destaca por sus atributos de comestible y biodegradable, asi
como por otorgar mayores beneficios que la competencia, ya que el producto puede ser
consumido como un snack, con lo cual no se contamina el planeta.

Se concluye como resultado del capitulo de plan operativo, que es posible
implementar el proceso de produccién; para lo cual, se tomé como referencia el proceso

operativo de la empresa Bakeys en India.
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Se concluye como resultado del plan de finanzas que el producto es viable
financieramente, porque el valor actual neto VAN es positivo (y la tasa interna de retorno
TIR es superior a la tasa del costo del capital COK.

11.2 Recomendaciones

Se sugiere elaborar una encuesta al consumidor final de otros distritos de Lima
Metropolitana, que permita conocer el interés y la intencion de compra del menaje
comestible, con el propdsito de ampliar el segmento de clientes finales y masificar el uso del
menaje biodegradable, a un precio asequible para el consumidor.

Con el objetivo de ampliar la cartera de clientes de la empresa, en el futuro es posible
elaborar entrevistas en profundidad a representantes de otros sectores industriales de la
economia, como, por ejemplo, las empresas de transporte de servicio aéreo y terrestre; lo cual
permitiria establecer alianzas estratégicas de cuidado del medioambiente e incrementar el
nivel de ventas para la empresa.

Con el objetivo de promover las practicas responsables de ahorro de recursos, se
recomienda que la empresa evalué trimestralmente, el flujo de las actividades de sus
procesos, para detectar a tiempo la fuga de recursos.

En el futuro, se recomienda ampliar el portafolio de productos con la incorporacién de
una linea de empaques reciclables, compostables y biodegradables de producciéon nacional a
precio asequible para el sector corporativo; ya gque durante las entrevistas en profundidad, se
observo que existen algunos factores que son percibidos como barreras para la adquisicion de
este tipo de productos, como el precio alto, la publicidad falsa sobre el producto (se ve
reciclable y no lo es), y la mayor parte de la oferta proviene de productos importados que
generan una mayor huella de carbono al ser trasladados desde su lugar de origen hasta el

Perd.
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Por Gltimo, para mantener un sistema de innovacion constante en la empresa, se
sugiere explorar nuevas materias primas de origen nacional, que puedan ser aprovechadas en

el desarrollo de nuevos productos.
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ANEXOS

Anexo 1. Glosario de términos

Producto natural
Es un compuesto organico, el cual no ha temdo interaccion con el hombre, ademas de ser

un producto que es producido por un procese metabolico primano o secundano
(Gutierrez & Estévez, 2009).

Productos Ecologicos

Un producto es algo que se oftece a un mercado con la finalidad de que se le preste
atencion, sea adquindo, usado o consumido, con el objeto de satisfacer una necesidad o
un deseo (Kotler et al, 2000). Son muchos los autores que atnibuyen el adjetive ecologico
haciendo referencia al concepto de ciclo de vida del producto (en adelante, CVP). Un
producto sera ecologico cuando cumple las mismas funciones de los productos
equivalentes, pero el dafio al medio ambiente es inferior a lo larzo de todo su ciclo de vida
(Calomarde, 2000).

Consumo responsable

Es un concepto forjado por organizaciones ecologistas, el cual defiende que los seres
humanos deben ser conscientes del consumo de productos que tienen v deben cambiar
sus habitos de consumo logrando ajustarlos a sus necesidades reales y las del medio
ambiente.

Sostenibilidad o sustentabilidad

Saavedra (2010} expresa la nocion de sostenibilidad comeo la doble situacion de
percepcion, tanto de la interconexion existente como del deterioro o amenaza ambiental la
gue ha posibilitado en el ser humano una actitud mas reflexva v autocritica de su relacion
con los demas seres humanos, con los demas seres vivos v con lo gue lo rodea v
sustenta, a fin de preservar su propia continuidad.

Ecoeficiencia

La ecoeficiencia se obfiene mediante la comercializacion de productos vy servicios
competitivos en su precio que satisfagan las necesidades de la sociedad v ofrezcan
calidad de wida al mismo tiempo que reduzcan de forma progresiva, los impactos
medioambientales v la intensidad del uso de los recursos en todos sus ciclos de vida,
hasta el punto en gque el planeta pueda asumitlos. (World Business Council for
Sustamable Development, European Eco-Efficiency Initiative, 1999).
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Anexo 2. Entrevista en profundidad a experto en marketing de innovacion

Malla de
degradacion

Francesca Arce

Wilton Torvisco

Designer research en COE de
Innovacion Disruptiva y Nuevas
Plataformas

Innovacion Estratégica Design Thinker

Alicorp

Ecoayni

¢Qué tendencias
observaen el mercado
de productos
biodegradables?

El Covid, aislamiento social,
confinamiento y las cuarentenas,
evidenciaron el retorno de los animales
a la naturaleza (delfines, aves,etc.) y la
restauracion de los recursos naturales
como los rios. Estos efectos, hicieron
que la poblacién tomara conciencia de
suresponsabilidad en el mantenimiento
del medioambiente. Sin embargo, si
bien la gente quiere tener un mejor
entorno, no es facil hacer un cambio de
conducta para sostenerunaforma de
vivir ecolégica; pero si las empresas,
ofrecen alternativas para resolver estas
necesidades emergentes, pueden ayudar
a las personas a realizar estos cambios
de conductay tomar mejores decisiones
para vivir en unentorno mas ecolégico.
Si bien, en la actualidad hay una
tendencia, unaconcientizacion, un
interés por la ecologia; al mismo
tiempo, la barrera a superar de cambios
de comportamientos que estanen
contraposicion. Entonces, cualquier
empresa que quiera desarrollar temas
ambientales, tiene que entenderese
comportamiento, el estado de las cosas
hoy (status quo), y las decisiones que se
toman hoy.

Hay muchas tendencias, por ejemplo, hay
un tema de polémica entre biodegradable y
compostable; las personas que estamos
involucrados en la ecologia, escuchamos
ventajas sobre lo biodegradable y lo
compostable. Algunos afirman que es
mejor el compostable, porque el
biodegradable esconde el tiempo de
degradacion, en cambio el compostable se
puede reducir a 2 meses.

Ahora las tendencias son el uso de platos y
vasos biodegradables; también, he visto
iniciativas de mascarillas. Asimismo, la
marca Ayru comercializa sorbetes
organicos biodegradables.

He visto iniciativas de vasos comestibles
en México.

¢Qué opina de la
posibilidad de
introducir cubiertos
comestibles
biodegradables al
mercado corporativo y
del consumidor final
para reemplazar el uso
de cubiertos
desechables que son
téxicos para la salud y
contaminan el medio
ambiente?

Es importante entender,en qué
momento sevan a utilizar los cubiertos
comestibles biodegradables. Entonces,
hay uninterés como tendencia por una
mayor conciencia social; sin embargo,
es dificil que esa concientizacion
(awareness), se convierta en accion y
una toma de decisién distinta a la que
toman actualmente, porque me parece
que no hay los facilitadores para
ayudarlos a construir ese mejor entorno.
Es dificil pasardel awareness a la toma
de decision para lograrlo.

Entender el comportamiento de las
personas, entendercémo hoy se
consumen los utensilios, como es el
proceso de decision de compra y uso de
utensilios, para a partir de ahi identificar
ddnde estén las necesidades
insatisfechas en relacion a utensilios,
para ver cOmo se puede solucionar esa
necesidad con un enfoque de
medioambiente.

Las personas yaestan tomado conciencia
gracias a muchos influencers y personas
que generan contenido y postean
alternativas de productos compostables y
biodegradables, donde se mencionan las
ventajas y desventajas. El tema sies
orgénico y compostable es bueno, porque
sabemos que seva a descomponeren la
tierra naturalmente en un periodo de
tiempo. Ahora, cuando es biodegradable es
importante saber en qué tiempo sevaa
descomponer.

Para no generar controversias entre
biodegradable y compostable; la palabra
biodegradable debe estar bien definida, en
cuanto al tiempo en el que seva
biodegradary el tratamiento que hay que
darle al producto para que sea
biodegradable. El tema biodegradable debe
estar claro para que genere confianza al
publico objetivo.

Me parece interesante que, si son cubiertos
biodegradables, entiendo que hay una
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Hay que entender las necesidades del
segmento al que se va dirigir el
producto,

Hay que entendercdmo compran
utensilios las personas delsegmento
B2C Ay B, en qué contextos como
usuarios; por ejemplo, lo he vistoen un
workshop donde el catering nos entreg6
cubiertos de madera para todala semana
de trabajo. A partir de ahi, me parece
una buenasolucién para los restaurantes
que envian cubiertos de plastico, hasta
serfa unabuenaopcion que se puedan
comer 0 un poco raro para algunas
personas, habria que probarlo; entonces,
me parece unabuena solucion para los
restaurantes; yaque actualmente las
aplicaciones te dicen con o sin
cubiertos.

tendenciaen favorecer al medioambiente; y
el tema que sea comestible es mucho

mejor.

El tema de cubiertos comestibles va a
dependerdel contexto en el que se
encuentre la personapara comer el
cubierto.

Con el augede la
tendenciadel cuidado
del medioambiente
¢de qué manera
utilizaria el marketing
disruptivo para
introducir un producto
innovadorcomo los
cubiertos comestibles
biodegradables al
mercado corporativo y
el consumidor final de
Lima Moderna?

El producto innovadores el que
responde a unanecesidad insatisfecha
que tiene que ser resuelta. Innovacion,
segun Clayton Christensen es cualquier
cosaque genere mayor valor para el
consumidor. Entonces, lo que importa
en un producto innovador, es que genere
valor para el consumidor que puede
pagar por ese producto o servicios; y
que va serrelevante para estapersona.
Para hacer innovacion, primero, hay que
entender la necesidad insatisfechade los
consumidores, hay que buscarqué es
aquello que los productos actuales atn
no satisfacen; ahi puedes identificar las
expectativas no resueltas, las brechas,
los beneficios no esperados.

Segun Clayton Christensen, para lanzar
un producto innovador hay que
comprender que es lo que el consumidor
potencial quiere; y sia ese consumidor
le generas valor porque le estas
resolviendo unanecesidad, estas
ayudando asatisfacer una expectativa.
Esta idea gira en tornoa que el
consumidor es el ancla, a partir de ahi,
primero, hay que descubrir la necesidad
insatisfechay ver diferentes servicios y
productos parasolucionar el problema,
necesidad que es satisfechaconel
producto innovador. Lo siguiente es
como haces marketing y cémo lo
vendes,como haces go to market
strategy,cOmo empiezas a captar
clientes. En todo producto nuevo, la
adquisicion de clientes ocurre después
de validar la necesidad. Entonces,
primero, identificas la necesidady la
solucion, segundo, adquieres clientes,
Aplicar un landing page para medir el
interés, asi se puede validar el concepto

El marketing de innovacion disruptiva,
tiene que ver con la propuestade Clayton
Christensen, quien es el creador del
concepto de “innovacion disruptiva” de
apuntarinicialmente, a un nicho o
segmentoy luego, que se masifique.
Llevado el marketing a un startup
(emprendimientos), también, se habla de
grow hacking (hackear el sistema para
tener un crecimiento viral) que tiene una
similitud al marketing disruptivo, basado
en que llame la atencidn, hagas lo opuesto
a lo que estdhaciendo la competencia, y
puedas aprovecharte de algunas acciones
de los competidores para beneficiarte.
Podrian utilizar como referencia la
publicidad de Volvo en el Super Bowl que
a partir de la publicidad de otras marcas de
autos, utilizé los twits para hacer
interactuar al consumidor con la marca y
asi logro captar la atencién del publico
objetivo. Otra publicidad es la de Toyota
de biogas, proveniente de unaplanta de
tratado de los gases del ganado, en un spot
donde interacttan un cientifico y un
ganadero; y termina con unafrase de
movilizate en el auto en basea los
desechos.

A partir de eso, en el restaurante la frase
puede ser nada sobre,todo lo que quieras
comer aqui, lo consumes como tal, porque
todo es nutritivo. Entonces, siun
consumidor ve un propésito en el
restaurante de querer brindar un buen
servicio unabuenaalimentacién a sus
comensales; tener un lema de toma este
producto de calidad estacomida y te la
puedes comer con todo donde nadasobra.
Es decir, en ese restaurantetodo es un
combo donde la comida y los cubiertos son
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en base a su opinion. Ese feedback
ayudaa mejorar, refinar y transformar la
idea. Es unaforma de adquirir, sin haber
lanzado el producto innovador.

Otro tema importante, es encontrar a los
early adopters (primeros clientes que
adoptan un producto determinado), hay
que hablar con los usuarios extremos
(los que destacan portener algo distinto,
una necesidad muy profunday
especifica, que puede hablar horas del
tema, que ya tiene practicas extremas
vinculadas con el cuidado del
medioambiente, que hace compost,
etc.); la idea es si queremos hacer algo a
favor del medioambiente, hay que hacer
algo por este usuario que ya esta
haciendo algo distinto para cambiar el
sistema y contribuir con el
medioambiente; lo cual te vadar mas
claridad. Entonces, si disefias una
solucion para ese que ya tiene un
comportamiento conuna necesidad en
extremo; el producto que satisface su
necesidad, también, podria satisfacer la
necesidad de un consumidor que tiene la
intencion de hacer algo por el cuidado
del medioambiente, pero nosabe cdmo
hacerlo. Esa solucion podria servir para
los dos.

El disefio de un producto innovador,
empieza por satisfacer la necesidad de
un usuario extremo, quetiene una
necesidad muy profunda, disefias
soluciones. Entonces disefias soluciones
de lean startup;y ya cuando vas a
lanzar, puedes ir adquiriendo clientes,
desde antes de hacer un lanzamiento

real, podrias hacer un Mvp y obtener
leads;y ya cuando lo vas a lanzar va
dependerde tu presupuesto. Ahorase
utilizan mucho las recomendaciones de
boca a boca. Se podrian involucrar con
personas o comunidades que estan
implicadas en el medioambiente que
hablen de esto,y siellos, son los
influencers, a través de ellos llegas a los
clientes de manera mas genuina.

Lo recomendable para los startups es
asociarse con influencers que los ayuden
a comunicar esto.Cuando el mensaje es
potente, o el propdsito es muy potente,
porque entiendes el problema y la
necesidad de forma clara y quieres
solucionar el problema; cuando tienes
esaclaridad ayudaa que la gentese
quiera sumar a tu causa; y ahi sedaun
intercambio con los influencers y la
gente que quiere solucionar este
problema.

nutritivos. Podrian utilizar ese mensaje en
la alianza que logren con el restaurante.

Al consumidor final, seria al segmento del
perfil de la personaeco; tiene un
comportamiento ecofriendly, compra
productos alternativos, sustentables y
ecoldgicos (como utilizar cepillos de
bambu, shampoo de jabones sélidos,
cremas naturales y organicas, etc.). Una de
las caracteristicas de este buyer persona, es
que participa de algtin programa de
reciclaje o al menos tiene la conductade
separar sus residuos, tal vez contrataalgin
servicio externo de recojo de los residuos
organicos y que después pueda
proporcionarle el compost que puede ser
utilizado en su jardin, tiene mascotas en
casa, cuida suentornoy agrega plantas
naturales decorativas o un biohuerto de
hortalizas.

Las edades,segln lo que hemos observado
en los estudios que hemos realizado; la
edad es mujer de 30 a 40 afios que tenga
las caracteristicas del buyerpersonay use
Instagram principalmente y Facebook.
Aproximadamente el 80% de las personas
Eco es mujer. También, hay un perfil joven
de 25 afios, que posteaen Instagram mucha
informaciéon de conductas eco,como
historias de reciclaje. Asimismo, los
productos Eco se publicitan en Instagram.
Si vas al publico joven seria Instagram (25
a40) y Tik tok (jévenes de 18 a 24 afios).
Las personas Eco se caracterizan porque
buscan reducir sus residuos mas que
reciclar, porqueel reciclaje es lo Gltimo
que se hace. Las personas eco buscan
reducir al maximo el uso de cosas que no
son necesarias. Entonces, una forma de
captar el interés del consumidor Eco, es
que el producto genere menos residuos,y
dentro del empaque debe tener el slogan de
sial final no se puede reducir se puede
reciclar.
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¢Qué opina de
incorporar al nombre
del productoun
término referido al
marketing de
innovacion sumado a
una caracteristica de
los insumos?
¢recomendaria alguno
de los siguientes
nombres para la marca
de cubiertos
comestibles
biodegradables, como
Eco-Bio, Eco-Crunch,
Friendly-Crockery,
NutriEco-Crunch o
sugiere uno diferente
asociadoa una
combinacion de
términos inusuales?
(por qué?

En procesos de naming (proceso para
definir el nombre de unamarca), es algo
subjetivo el nombre; por teoria los
nombres pueden ser muy concretos o
muy abstractos. Un nombre abstracto es
més dificil de posicionar porqueel
nombre no dice nada en si mismo, es
dificil asociarlo conalgo que estas
haciendo; y eso implica mayor inversion
en marketing para que la gente asocie la
marca con el rubro del producto; sin
embargo, es diferenciador en la
categoria (Apple-tecnologia).

El nombre también, puede ser mucho
mas descriptivo, para que la gente
entienda desde el nombre a dénde se
dirige el productoy qué es lo que haces.
Entonces, sino hay mucha inversion
para posicionar la marca, es mejor tener
un nombre descriptivo. Entonces, mi
sugerenciaes tratar de ser descriptivos
siel presupuesto es limitado para
posicionarse. El nombre va estar
acompafiado de lo que haces.

Ahora, el nombre en espafiolo inglés,
va dependerde a quién se dirigen, sise
van a internacionalizar.

El término Eco, tiende a un menor
consumo de la huella de carbono, ahorro de
recursos y uso de menos aguaen el proceso
productivo.

Eco-Crunch me parece por el sonido que
hace al comerlo.

Para impactar en la mente del consumidor
es decirle lo puedes utilizar de estaforma
con tus alimentos y después puedes
comerlo.

Nutri-Eco, me suenaa cero residuos
porque lo puedes comer.

¢De qué manera se
podria aplicar la
disrupcion de
marketing al mensaje
de posicionamiento de
la marca para crear
una experiencia
relevante para el
consumidor?

Satisfaciendo la necesidad. Hay un
framework quese llena, que es el brand
positioning statement, que se llena para
hacer la propuestade valor (cuél es la
necesidad, la categoria, el principal
beneficio, la razén por la que lo tienes
que comprar).

La experiencia relevante la construyes
cuando estas solucionando un problema
relevante para las personas. Siel
problema estaclaro, el producto que
construyas sisolucionaese problema
estabien. Ahora, como trabajas el
mensaje de posicionamiento, tienes que
entender con claridad, a quién te diriges,
que necesidad estas satisfaciendo, como
tu producto lo satisface, por qué lo hace,
cuéles son reasons to believe (razones
para creer) que estas solucionando el
problema; y con ese framework
resuelto, eso ayudaa que cualquier
comunicador genere un mensaje que
poneen evidencia el problema, la
solucién y como estan conectados.

Si una marca brinda responsabilidad social
y su propoésito desde uninicio buscaconel
producto no genera mas impacto negativo
en el ambiente, eso es excelente. Ahora, la
marca, tiene que generar confianza en los
consumidores finales, en base a contenido,
a educar a la gente en que el producto con
base en evidencias de que la marca tiene
los atributos que presenta.

¢De qué manera se
podria aplicar la
disrupcion de
marketing al precio
del producto cubierto
comestible
biodegradable?

Entendiendo al consumidor. En la
actualidad, las empresas han pasado de
realizar negocios producto centric
(modelo basadoenel esfuerzo de venta
de los productos, genero soluciéony veo
cémo lo vendo)a customer centric
(donde entiendes el problema primero,
para solucionar la necesidad de las
personas). En el primer modelo, el

Recomiendo estableceralianzas con los
restaurantes, para que el consumidor
reconozca la marca del cubierto, para que
el consumidor final puedacompartir esa
informacién consu familia y amigos y
recomendar la marca.
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marketing tiene que inventarse qué
hacer para que seaviable. En el segundo
modelo, el marketing fluye con
facilidad, es mas genuino;en ese
contexto, el precio y la disposicién e
pago, al igual que la creacion el
producto se da en una co-creacion con el
usuario.

Entonces, por ejemplo, cuando lanzas
productos puedes empezar por el precio
base. De estaforma, sete diriges a
Nestlé, tendrias que investigar cual es el
precio base del palito de helado que
utilizan hoy. A partir, de ahi puedes
tentar con un precio mas alto, haciendo
hincapié en que tienes el diferencial que
es biodegradable y asi colaboras con la
responsabilidad social de la empresa. En
tal sentido,como hay mas valor
percibido, como lo estas ayudando a
solucionar un problema de la
organizacion, hay una disposicién de
pago mayor, pero para eso hay que
entendersi tienen un real problema, y si
estan buscando unasolucién de este
tipo. Ahora, si ellos estan resolviendo
sus problemas con otra solucién mas
costo eficiente, de repente la solucién
pasapor ofrecer los palitos
biodegradables al mismo costo que los
de madera, reconociendo que el palito
biodegradable es més beneficioso y
ayudacon campafias de marketing;
entonces se forma unarelacion donde
ellos obtienen por el mismo precio algo
de mayor valor; y eso es sumamente
facil de vender.

Entonces, la pregunta para definir el
precio, es coémo hoy en dia el
consumidor satisface esanecesidad,y
decimos hoy la satisface con este
producto que cuesta tanto, ese es el
precio base.

Ahorasilo que hacemos, generamayor
valor, el precio puede ser un poquito
mas alto; pero sies muy alto, podria
volverse no accesible, porque no te
alcanza.

Una idea para fijar el precio es cuanto
pagan hoy por aquello que reemplaza mi
producto o se utiliza ahora. Sobre eso
hay unos méargenes de ajuste para saber
cuanto pagaria.
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(A qué segmento
corporativo
recomienda dirigir la
oferta de cubiertos
comestibles
biodegradables? ¢por
qué considera que este
segmento estaria
interesado en adquirir
el producto?

Me parece que tienen que probar con
sus usuarios. Ahorade todo lo que me
han presentado, el que me parece mas
interesante para B2B son los palitos
para helado. Mi sugerencia seria que
hablen con Nestlé, porque supongo que
debentener un interés por migrar hacia
una empresa con politicas de
responsabilidad social y sostenibilidad,
y creo que cualquier nuevatecnologia
que los ayude con esto, los puede
ayudar a cumplir consus objetivos de
sostenibilidad.

Creo que, sihay un interés de las
empresas, por empezar a incorporar
cada vez mas productos, pero
tecnolégicamente, no saben c6mo
hacerlo. Entonces, ser un proveedorde
estas empresas, podria ser un tema
interesante. La recomendacion seria, ir a
los segmentos corporativos, buscando
cémo generar valor para las empresas.
Con el helado, lo conecto con Nestlé,
también empresas de consumo masivo,
como Unilever, Alicorp, Procter &
Gamble, Coca Cola, Natura, Belcorp,
tienen politicas de responsabilidad
social y medioambiental evidentes.Por
ende, podria ser un producto relevante
para ellos.

Si ves un propésito del restaurante de
querer brindar un buen servicio unabuena
alimentacion a sus comensales. El punto es
tener un slogan de este producto de
calidad, donde nada sobra.

Por ejemplo, a los restaurantes
vegetarianos les puede interesar mucho el
producto. Si bien hay restaurantes
tradicionales enfocados en aquellos
productos que se ajustan a sus costos; los
restaurantes vegetarianos pueden estar
interesados en el producto; porque de
alguna forma se observado unarelacion
entre las personas eco con los restaurantes
vegetarianos y veganos.

Por ejemplo, pueden ver a través de los
aplicativos, cudles son los restaurantes que
proporcionan cubiertos en el delivery, y si
esamarca ofrece su producto;el
consumidor final asociaria a esamarca con
un propoésito eco.

Entonces, inicialmente podrian buscar
empresas alineadas con el propésito Eco; o
con empresas interesadas en reducir el
impacto negativo en el medioambiente.

Me parece que se puede dirigir a heladerias
tradicionales y artesanales; solo que deben
considerar la estacionalidad.

También, podrian ser restaurantes que
hacen delivery por aplicativo, porquesi
utilizas tus cubiertos de acero o aluminio
gastas aguadespués de utilizarlos; en
cambio, siutilizas los cubiertos
comestibles biodegradables no gastas agua
Y no generas residuos.

(A quésegmento de
nivel socioecon6mico
y generacional del
consumidor final
recomienda dirigir la
oferta de cubiertos
comestibles
biodegradables? ¢por
qué consideraque este
segmento estaria
interesado en adquirir
el producto?

Si vas a vender los cubiertos, me parece
que los centennials y milennials, son
gente abierta a experimentar y probar
nuevos productos. Me parece que los
segmentos mas jovenes, entre 18 y
menos de 40, 38 maximo ahi tienes
mayor apertura. Sin embargo, no tengo
una claridad de cdmo o para qué
utilizarian los cubiertos. No sé,en qué
contextos, alguien de estaedad
compraria y utilizaria estos cubiertos.
Algunas ideas que se me ocurren son
para ir de camping, pero es una
situacion ocasional.

Ma parece que deben dirigirse los
productos alos niveles socioeconémicos
A,ByC.

Al consumidor final que va de paseo o
hace camping. Seria el perfil Eco que
comenté incialmente, que yatengaun
comportamiento de cero residuosy sea
ecofriendly, asistaa ferias itinerantesy
compre productos organicos.
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¢De qué manera se
puede aplicar el
marketing disruptivo
para hacer mas
accesible el cubierto
comestible
biodegradable para el
cliente corporativo y
masivo?

Para el consumidor final, utilizaria
influencers para la recomendacién de
boca a boca. Para corporativos, hay
espacios interesantes anivel de
responsabilidad social, como asociarse a
organizaciones con mentalidad verdey
de responsabilidad social. Uno es Per(
2021, que estajuntandoa los
corporativos, para ayudarles a entender
cémo solucionan los objetivos de
desarrollo sostenible al 2030 desde las
empresas. Entonces, seria recomendable
asociarse con esas empresas, para que
ellos recomienden este tipo de
soluciones. También, Nexos + 1,
trabajan temas de responsabilidad social
con las empresas. Ademas, la empresa
Libélula, es la consultoraque trabaja
temas del medioambiente y
sostenibilidad.

Lo recordable es tener aliados, queya
estan trabajando el tema, lo conocen
muy bien; y que sean estos aliados los
que hacen la recomendacién. Entonces
llegas al segmento B2B conuna
recomendacion de un partner de las
empresas.

Se me ocurre captar la atencion en redes
sociales viralizando un video quetengaun
mensaje de cero residuos que no genera un
impacto negativo de por medio, porque en
cuanto a residuos es cero; ahora si el
proceso productivo no tiene un impacto
negativo, también pueden comunicar eso.
Este mensaje podrian explicarlo bien a
través de un video.

Entonces, el mensaje es puedo comerlo y
es nutritivo. Entonces, hay que generar
videos explicativos de los atributos del
producto.

Se podria trabajar con los corporativos que
tienen areas de responsabilidad social y
gestion medioambiental de residuos, para
realizar activaciones del producto a sus
empleados. Asicomo, ingresar a sus
eventos.

¢De qué manera se
puede aplicar el
marketing disruptivo
para conectar al
cliente con la marca
de cubiertos
comestibles
biodegradables de una
forma més humana?

Hay un framework, que sellama de The
Big Ideal, es una herramienta que utilizo
para hacer estrategia de marca, porque
me parece que ayuda a pensaren por
qué haces lo que haces; endonde, por
un lado, esté la tensién cultural y por el
otro, la mejor marca propia. La tensién
cultural tiene que ver con tu usuario o el
ecosistema, por ejemplo, tantos palitos
de helado generan una huella de
carbono de tal porcentaje, 0 nuestro
océano estainundado de plastico;
entonces, qué hace estamarca Unica,
“nosotros nos hemos propuesto a
eliminar el plastico en los océanos” (hay
que entenderla vision de largo plazo), y
ahi mencionas el ideal de la marca “la
marca cree que el mundo seria un mejor
lugar si... (el aspecto
transformacional).

Para humanizar el productoy hacer el
producto parte de unoy de nuestros
hébitos; la marca debe nacer con un
prop6sitoy comunicar ese mensaje, que al
consumir ese producto no generas un
impacto adicional en el medioambiente.
Entonces, es comunicar este producto esta
fabricado coningredientes naturales, y no
debes preocuparte que sea de un solo uso,
porque al final puedes comerlo o sinote lo
comes se biodegrada; y no generas
residuos que impactan negativamente al
medioambiente.

El mensaje puede ir por come el productoy
no generes residuos.

El mensaje es dos por uno, el producto es
fuente de alimento, porque estaelaborado
en base a tres componentes que te aportan
valor nutricional; e incluso silo compras,
puede servir como un cubierto o un snack,
porque lo puedes comer; entonces, tiene
doble funcionalidad; entonces, el mensaje
serfa “llévalo y cumple con la funcién de
snack y con la funcién de ser utilizado para
que consumas tus alimentos; doble funcién
con el mensaje de zero waste (no genera
residuos que afecten el medioambiente) y
nutricion).
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¢De qué manera se
puede aplicar el
marketing disruptivo
para la promocién de
los cubiertos
comestibles
biodegradables al
segmento corporativo
y masivo?

Por ejemplo, pueden trabajar dos
momentos, la necesidad insatisfechaque
los lleva a solucionar un problema; y el
siguiente nivel es cdmo esasolucién te
ayudaa solucionar un problema
ecosistémico, por ejemplo, preguntando
al consumidor cdmo crees que ayuda
esto a los ciudadanos. Entonces, el
consumidor informa sobre su visién no
solo desde consumidor, sino como
ciudadano de una sociedad; eso otorga
un upgrade (potencia) a la marca para
resolver una necesidad mas social.

A nivel solucién, cuando conectas con
el problema de la persona, luego hay
que pensarcomo el problema que
solucionas a la personaayudaa
solucionar un problema dentro de la
sociedad, lo cual conectaconel
propésito de los aliados que tiene el
mismo propdsito y te pueden ayudar a
hacer el mensaje mas grande.

Por ejemplo, siesun evento corporativo
puede ingresar como merchandising,
También, por ejemplo, a nivel corporativo
en el delivery de restaurantes.

Asimismo, podrian hacer unaalianza con
la empresa Manzana Verde, que tiene una
app de ventade comida natural por
delivery; podrian apalancarse de ellos.
Ademés. Los eventos donde puedan hacer
activaciones del producto.

Lo ideal seria establecer unaalianza con
una empresa que trabaje con el corporativo
para poder ingresar con ellos. Asicomo,
ingresar al corporativo a través de alianzas
educativas en responsabilidad social y
sostenibilidad a sus empleados.

A través del merchandising, pueden llegar
mediante una alianza con unaempresa que
realice capacitaciones del cuidado del
medioambiente en el sector corporativo a
sus empleados; de estaforma, los
empleados podrian recibir como unregalo
los cubiertos comestibles biodegradables
para experimentar con ellos.

Hay publicidad ecoldgica que se hace por
medio de triciclos con vayas o scooters.

¢Qué medios
considerade mayor
efectividad para la
comunicacion de la
marca a los clientes?

Influencers a B2C y partners a B2B.

El medio digital también es importante
sobretodo Instagram.

El medio fisico, es porque tienes que estar
en el lugar donde esta el puablico objetivo;
por ejemplo, el publico objetivo asiste a las
ecoferias, y ahi tienen que estara la vista
de esos clientes.

¢De qué manera
recomendaria aplicar
el marketing
disruptivo en los
canales de distribucion
del producto del
segmento corporativo
y masivo?

Al corporativo creo que son reuniones
unoa uno,a través de los partners.
También, que pueden hacer los pedidos
online para evitar costos. Todo lo que
aporte consistenciaala marca ayuda.

Un punto importante a considerar, es que,
siuna empresa nace con el propdsito de ser
ecofriendly, cualquier accion de la empresa
debe serverde, porque sino el mensaje de
la empresa se distorsiona. La empresa con
sus acciones no debe tener un doble
mensaje; entonces el delivery conun auto o
motorizado no lleva el mensaje; ahora, hay
alternativas de delivery, hay ecomovilidad,
operadores logisticos en bicicleta, que si
tienen un buen impacto en el planeta; y sus
clientes son eco, emprendedores que se
preocupan por el planeta. Entonces, la
cadenadebe llevar unabuenaexperiencia
al cliente sin romper el mensaje. Por
ejemplo, mailonbike hace delivery de
comida en bicicletas, actualmente, cubren
12 distritos de Lima Metropolitanay los
precios oscilan entre 7y 12 soles.
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5

afos.

La tendencia en Per( con
respecto a los utensilios,
cubiertos y empaques
aumento; la primera
empresa empezd hacedos
afios importando cubiertos
de madera de bambu y
sorbetes de aluminio; la
empresa pertenece a una
influencer, queen la
actualidad ha expandido su
negocio a los
supermercados con la
incursion de cubiertos a
base de maiz. También,
conozco los cubiertos en
base a la palta de aguacate.
Por ejemplo, laempresa
Pamolsa sededicabaa la
produccién de empaques, y
luego de un accidente
laboral, decidieron importar
productos desde Asiaa base
de bambd, maiz y bolsas de
yuca.

Al respecto, en temas de
comercializacion de estos
productos ecolégicos

hay que considerar la
preservacién del producto, por
ejemplo, un pescado no puede
estar contenido en un envase
de maiz; entonces requiere
plastico o puedes llevar tu
envase. Ahora, si fuera
posible reemplazar el plastico
del envase, se utiliza cartony
bagazo de cafia quees un
envase del proceso de
reciclaje decafia. Ahoraotra
tendencia, es el uso de
bioplastico, como los envases
de harina de yuca, almidén de
maiz, pla; que noson
necesariamente todos
biodegradables.

En los supermercados, alin no
estan utilizando bioplastico
porque son mas caros que los
plasticos.

Entonces, la tendenciaes si
puedo utilizar plastico porque
es menos costoso, utilizo
plastico de mayor compuesto
plastico reciclable porque hay
menor impacto ambiental.
Ahora si es posible migrar a

una amiga, encontramos una
forma de emprender
utilizando los desperdicios. El
reciclaje y la educacion en
coémo debemos cambiar
nuestros h&bitos de consumo
para ser consumidores
responsables y alinearnos con
el cuidado del
medioambiente, y ser
consumidores responsables,
han cambiado en los Gltimos
10 afios; ahoraen mis
alumnos observo que estan
mucho mas involucrados con
el tema, estan cambiando los
hébitos, todos llevan la bolsa.
Todavia, nos falta bastante
como pais y sociedad
cambiar; porejemplo, obserno
dificultades en las compras,
porquesi vas a comprar
menestras, tendrias que llevar
un taper para comprarla a
granel. Ahora, como
emprendedora dedicadaal
reciclaje, he observado queel
mercado ha cambiado
bastante; al principio mis
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sugiero mas que importar,
empezar atrabajar estos
emprendimientos con la
materia prima que hay
disponible en Perd.

un carton, se hace y es lo mas
comun. Para estadecision, se
evalla el costoy beneficio.

En la actualidad, ac el
reemplazo de utensilios es el
bambu; pero podria ser
bioplastico, aca alin no se usa,
pero sien el extranjero.

clientes eran consumidores
naturales o ecoamigables que
querian algo diferente en
decoracién; pero ahora es el
sectorcorporativo el que
impulsa este tipo de compras,
porgque buscan proyectar la
imagen que son empresas
comprometidas con el cuidado
del planeta. Entonces, ahora
ha crecido la demanda de
productos ecoldgicos,
ecoempaques,
ecomercahandising, productos
que puedan serreinsertados a
la economia circular, cuyos
empaques se puedan reutilizar
o reciclar.

La gente ha tomado mayor
conciencia del impacto
ambiental de suconsumo,
aprecian que los efectos no
van a ser muy lejanos en afios,
porque empiezan a sentir los
efectos en los climas
extremos, los incendios, la
contaminacion, la cantidad de
especies que se estan
extinguiendo, la acidificacion
del mar. Ahora, reconocemos
que necesitamos cambiar
nuestros habitos.

Entonces, aquello que empezd
siendo una moda o tendencia
ahora es una necesidad
urgente e imperativa para
salvarnos como especie. Ha
trascendido de ser unamoda a
ser un estilo de vida que urge
COmo especie.

(Qué opina de
la posibilidad
de introducir
cubiertos
comestibles
biodegradables
al mercado
corporativo y
del consumidor
final para
reemplazar el
usode
cubiertos
desechables
que son téxicos
para la salud y
contaminan el
medio
ambiente?

Ya seestén utilizando, es
mas hay una ley queno se
termind de definir debido a
la pandemia. Este tipo de
cambios, se hanempezado a
negociar desde los
Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), asia
través del Ministerio del
Medioambiente se ha
impulsado el retiro de las
botellas de plastico y el uso
de materiales reciclables o
biodegradables. En Esan
por ejemplo, unode los
objetivos es no trabajar con
botellas de plastico de
politereftalato de etileno
(PET); asimismo,

Me encantael producto,
porque no he visto algo asi
aqui. Lo que aprecio, sondos
conceptos, porun lado,
“comestible” y por otro,
“biodegradable”, en el sentido
de que seenfatiza que,si el
consumidor no lo come, el
producto se puede degradar.
Lo que veo son dos atributos
de la oferta, porun lado, se
enfatiza “quelo puedas
comer”’, porque es comestible
y esoimplica que tiene que
pasarpor unaserie de
certificaciones de Digesa; y,
por otro lado, el componente
ambiental de
“biodegradabilidad”, que es
un término complicado,

Me parece interesante porque
ahora es mayor la demanda
por descartables, los deliverys
vienen con cubiertos
descartables.

Hay que pensaren los dos
escenarios, en coOmo estamos
ahora con la pandemia y en el
futuro cdmo estaran después.
Por ejemplo, esos cubiertos
los imagino en eventos
corporativos donde se sirven
cosas, pero ahora por ahora
estan restringidos. Entonces,
podria ser por delivery.
Recomiendo definir en qué
situaciones tienen pensado
que seran utilizados estos
cubiertos; cudndo se usapor
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procuramos que los
concesionarios no utilicen
envases de tecnopordesde
el afio 2019, tiempo en el
que sedetermind que todos
los envases sean
biodegradables.
Actualmente, existe una ley
que en temas de educacion
de colegios prohibe el uso
de tecnopor,y es algo que
se haimplementado en Esan
a nivel universitario; y se
esperaque la nuevaley se
promulgue para empezar a
trabajar de manera general
en temas corporativosy en
restaurantes. Esto
importante en restaurantes,
porque debido a la
pandemia, se reactivé el uso
de tecnopor;y es importante
porque estaba prohibido y
ahora setendria que utilizar
materiales biodegradables.
Si se apruebala ley, que
estoy seguraquese va
aprobar en no mas de un
afio, tendran un mercado
grande.

Por ejemplo, al consumidor
final, ubico el productoen
eventos, en picnics, en
reuniones familiares, en
fiestas infantiles. Por otra
parte, a nivel corporativo,
en los eventos de la ONU,
UNESCO, ODS se maneja
todo con cubiertos
biodegradables,y mas aln
con el Ministerio del
Medioambiente.

porque la gente confunde
biodegradable, compostable,
oxobiodegradable,
oxodegradable. Ahora, el
término biodegradable, si lo
usas implica que estas
regulado por la normativa
peruana. Hay normas técnicas
peruanas sobre el tema de
biodegradabilidad, que se
tienen que cumplir si haces el
claim (declaracién) de
biodegradable; con lo cual, se
tendria que saberen qué
plazo, con qué condiciones
ambientales de calor humedad
se puede degradar. Por lo
cual, sivas a utilizar el claim:
“sita no lo comes, se
biodegrada en el
medioambiente en tantos
dias”, necesitas un claim que
sustente talafirmacién con
evidencia; y eso es untema
complicado.

Te comento, actualmente, hay
tanto de greenwashing (malas
practicas de marketing verde,
para presentar un producto
que norespetael
medioambiente) y fake
(informacion falsa). Asi,
permanentemente, observo
hastaen supermercados
claims que notienen un
sustento. Entonces, tienes que
hacer bulletproof (blindado)
de los atributos que se
complementan, al decirle al
consumidor, te lo puedes
comer (cumpliendo todos los
certificados de Digesa) o bien
sino te lo comes, bajo ciertas
condiciones se biodegrada. El
tema de biodegradabilidad, a
la hora de hacer el claim de
comunicacion, debe
comunicar cdmo seva
biodegradar, para queel
consumidor conozca cudl es la
manera de desecharel
producto de forma adecuada
para lograr la
biodegradabilidad. El atributo
de biodegradabilidad, me
parece un atributo interesante
y potente, lo que hay que ver
es que tiene que estarbien
sustentado. El atributo de
comestible, me parece muy

ejemplo un cubierto
descartable.

En el sectorcorporativo si lo
veo viable, nadie quiere seguir
utilizando cubiertos de
plastico, la tendencia es a
anular el plastico, porque no
se puede reutilizar el material.
Entonces, si el cubierto es
comestible, optaria por ese
producto; ahorasi es nutritivo,
mejor adn.

Por ejemplo, la empresa Saha
Natura, comercializa platos y
envoltorios naturales de hojas
que luego son compostables,
porque se siembran y vuelven
a la tierra.

Ademas, hay organizaciones
que apoyan los
emprendimientos verdes, esta
Economia verde, Genes Per(,
el catalogode Eco y
Bionegocios, porque quieren
darles mayor visibilidad y
como gremio conectan entre
empresas verdes.

El empaque comunica, todo
debe sequirla linea Eco.

En las activaciones; por
ejemplo, de Belcorp o AFPs, a
través de modulos se juntan
los emprendedores
ecoamigables; asimismo, por
medio de los departamentos
de compra.

La tendencia de consumo
responsable es pensarcomo
reemplazar todo lo que hace
dafio por productos que hacen
bien. Entonces, estan
elaborando un producto que
puede reemplazar el plastico y
la maderita del bambd.
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interesante; ademas, tienes el
claim de libre de gluten (que
debe estar certificado) y que
abre un posicionamiento
diferencial, sobre todo para
los celiacos, es algo genial,
que tiene que pasar por el
filtro de Digesa. Entonces,
para no caer enun
greenwashing, se debe acotar
cada claim con evidencia.

Con el augede
la tendenciadel
cuidado del
medioambiente
¢de qué manera
utilizaria el
marketing
verde para
introducir un
producto
innovador
como los
cubiertos
comestibles
biodegradables
al mercado
corporativo y el
consumidor
final de Lima
Moderna?

La diferenciaciéon de cuénto
perjuicio origina el plastico
al medioambiente son como
100 afios para que se
degrade. Por ejemplo, los
cubiertos de la semilla de
aguacatey de la yucason
los mas rapidos en ser
biodegradables, que tiene
una periodicidad de
degradacion menor a 1 afio.
Entonces, si tienes un
cubierto que cuestalo
mismo, ya seade plastico o
biodegradable, qué te
conviene como usuario que
contamine o no el planeta.
Hay muchas formas de
ingresar el producto al
mercado; por ejemplo, si
haces un video que exponga
cuéntos de los cubiertos de
plastico terminan en los rios
0 en un botaderoy cuéanto
demoran en biodegradarse,
y el dafio que causan a los
seres vivos como pescados
que habitan ese rio; a
diferencia de los cubiertos
biodegradables comestibles:
por ejemplo, los cubiertos
de maiz cuando terminan su
ciclo de vida vi un video
que el pezlo cogia como
una comida y se va
degradando, sin dafar el
medioambiente o la vida
marina. Entonces,es
importante mostrar a través
de videos, como el planeta
puede cambiar por la
utilizacion del cubierto
comestible biodegradable.
La experiencia del cuidado
del planetaes la estrategia
de marketing para introducir

Me parece una oportunidad de
negocio, porquesi bien estan
el tema de las cucharitas
comestibles, compites con las
cucharitas de plastico. A fin
de afio, se prohibe el uso de
cubiertos de plastico que no
sean reusables; con lo cual, el
mercado de cubiertos
plasticos se va reducir, y se
tendria que reemplazar con
otro producto,como pueden
ser los mas comunes de
madera 0 bambu. Entonces, el
nicho de mercado al cual
apuntan es muy importante
porque tienen cucharas que
pueden ser B2C; y palitos de
madera que son B2B, que
podrian ser para Alicorp.
También, Nestlé que esta
comprometido con la
economia circular y
disminucién del impacto
ambiental le podria resultar
interesante, en la medida en
que puedas asegurarqueel
palito es de calidad y a precio
competitivo. Ahora los palitos
de madera sedesechan,
entonces ellos podrian decir
que daigual que sea
biodegradable porque el de
madera se desechay quiza el
diferencial seria que se puede
comer. Me parece que a un
Nestlé le podria interesar,
porque le ayudas a dar un
paso adelante en el tema de
economia circular, porquesi
bien el tema del palito de
madera se biodegrada en un
mayor plazo, el comestible se
biodegrada mucho més rapido
como un claim ambiental y,
ademds, te lo puedes comer.

Como es un producto nuevo,
tienes que llevar muestras e
informacion del productoa
los compradores potenciales
de los restaurantes paraque
pruebe, experimente con el
productoy puedaapreciar
todos los atributos
beneficiosos del producto.

Si ustedes se presentan como
un emprendimiento nuevo con
un concepto preocupado por
el medioambiente, puedenir a
las empresas y contar la
historia detras del producto:
por qué quieren hacerlo,
cuéles son los beneficios.
Ustedes como creadores del
producto, por qué lo estan
haciendo, cudl es la necesidad
que han observado para
decidirse a fabricar este
producto.
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el producto a los
restaurantes. Por ejemplo, si
seva ofrecer producto al
restaurante Punto Azul, se
podria colocar un video del
pez en el mar y el cubierto
que contamina al pescado,y
como ese pescado
contaminado llega al
consumidor final, o el
pescado muerto en el mar
sigue contaminando el mar.
El otro ejemplo, es
considerar que cae el
cubierto comestible y
biodegradable al mar, y el
pez no lo consume porque
el cubierto va al fondo del
mar donde se biodegrada 'y
no sedara al
medioambiente, ni se dafia
al pez, ni al consumidor
final ya que no consume un
pescado contaminado.
Entonces, la experiencia es
lo queel publico va querer
comprar. Otro ejemplo; la
escasezde tortugas en Perd,
cémo se contaminan por los
productos de plastico.

Para una heladeria artesanal
serfa la cucharita. También, al
consumidor final podrian
tener un mayor
posicionamiento a través de
Flora y Fauna. A nivel
corporativo, si el diferencial
en precio no es muy grande
puede ser factible, sino habria
una dificultad.

A partir de diciembre, los
cubiertos y utensilios de
plastico que no son
reutilizables seretiran del
mercado por la ley. Hoy esas
son reemplazadas por madera
y bambu, por eso creo que hay
una oportunidad. El
diferencial, conrespectoal de
bambU es que se come y otro
atributo es que pueden tener
sabor, lo que me parece
atractivo para la linea de
helados.

Hay que entenderla
oportunidad de mercado, ver
costos, y atributos
diferenciales como un claim
de menor tiempo para
biodegradarse, el claim de
comestible y el claim de libre
de gluten para los celiacos.
Comestible y biodegradable
me parece la oferta de valor.
El tema de que ustedes
puedan fabricar el producto
me parece muy atractivo,
porque ademas podrian tener
el claim de menor huella de
carbono al no ser un producto
importado. Hay que
considerar el diferencial en
costosy la viabilidad
operativa, para asegurarel
cumplimiento de la oferta 'y la
sostenibilidad en el tiempo.
También, el plan de
comunicacién con claims
simples vy aterrizaje.

¢Qué opina de
incorporar al
nombre del
producto un
término
referido al
marketing
verde sumado a
una
caracteristica
de los

Me parece que tiene que
partir de considerar para el
nombre las lineas de
productos quevana
incorporar en el futuro al
portafolio de productos de
cubiertos; por ejemplo, si
van a introducir vajilla,
bolsas, empaques,
servilletas, papel toalla, etc.
En ese sentido, NutriEco, va

Primero definir el nombre es
complicado, porque hay
mucho greenwashing;y ahora
Indecopi estdingresando a
observarlos claims falsos
cuando no hay un sustento.
Por lo cual, primero que sea
comestible tiene que ser con
todas las certificaciones para
que el tema quede blindado.
Para el tema de

Me gusta Eco-Crunch, porque
me suenaa un cubierto como
una galleta crocante, lo
pueden asociar con ese
nombre. El nutri también, me
parece asociado a lo nutritivo,
porque es comestible.
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insumos?
(recomendaria
alguno de los
siguientes
nombres para
la marca de
cubiertos
comestibles
biodegradables,
como Eco-Bio,
Eco-Crunch,
Friendly-
Crockery,
NutriEco-
Crunch o
sugiere uno
diferente
asociadoa una
combinacion de
términos
inusuales? ;por
que?

mas ligado a untema de
nutriciéon organica o
comida, nutricion saludable
sin insecticidas o
fertilizantes. Ahora, sisolo
va ligado a temas de
cubiertos, recomendaria
EcoCrunch; EcoBio, seria
en caso tuvieran planificado
expandir la linea de
productos en el futuro, por
ejemplo, a papel. Entonces,
sisolo van a comercializar
el cubierto me quedaria con
Friendly-Crockery.
También, sipiensan
incorporar productos enel
futuro, NutriEco podria ser
una marca dentro de
EcoBio.

biodegradabilidad, tienen que
obtenerla certificacion de la
norma técnica peruanade un
laboratorio autorizado por el
Instituto Nacional de Calidad
(INACAL) queasegure que es
biodegradable y bajo qué
condiciones.
Después, hay que explicar
bien ambos atributos, porque
el usode un Bio o un Eco
tiene que sustentar porqué
motivo lo es; porque Indecopi
y Aspec, estan empezando a
criticar, porque hay mucho
greenwashing. Entonces, si
tienes el atributo de
biodegradabilidad, y lo vas a
comunicar como queel
producto es biodegradable,
abajo tienes que colocar un
claim sera en tantos dias bajo
condiciones y tiene que tener
la certificacién de la norma
técnica peruana.

Me parece interesante Eco-
Crunch, tendrian que
registrarlo en Indecopi; y
después, explicar al
consumidor “lo puedes comer
y tiene saboro no; y sino lo
quieres comer, sino lo
gestionas como residuo de
forma apropiada se
biodegrada igual”.

Con respecto al nombre
sugiero, que unavez que
tengan todala oferta de valor
bien planteada, alternativas de
nombre y bajadas
comunicacionales; lo
siguiente, seria hacer focus
group para testearel concepto,
el nombre y la comunicacién.
Recomiendo aterrizar la oferta
de valor con nombres
tentativos, claims
comunicacionales y explorar
con un par de focus;
posteriormente, pueden salir
hacer las encuestas para medir
de forma cuantitativa.
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¢De qué
manera se
podria aplicar
el marketing
verde al
mensaje de
posicionamient
o de la marca
para crear una
experiencia
relevante para
el consumidor?

La experiencia vivencial, de
la creacién de productos
desde que se conozca cOmo
seprocesa la parte orgénica
para lograr este producto, si
van a tener sabores, a base
del ajonjoli, la quinua.
Entonces, habria que hacer
disrupcion, no al producto
terminado sino a todos los
procesos,desde el inicio de
la cadenaproductivay de
suministros hastael final,
para comunicar que no estas
ocasionando perjuicio al
medioambiente.

La experiencia vivencial, es
el ejemplo méas claro para
un consumidor; desde un
producto amable parael
medioambiente como los
biodegradables. La
experiencia vivencial en el
marketing, serealiza desde
toma y prueba (utiliza); de
estaforma, porejemplo, en
redes te ensefian qué puedes
hacer en temas de
medioambiente. Entonces,
sedebe buscarla
experiencia vivida del
cliente potencial.
Actualmente, mucho se
maneja por influencers, lo
cual tiene ventajasy
desventajas, pero creo que
seria unaforma de
marketing que podrian
aplicar, que es la
experiencia, vivencia, el
ejemplo.

Primero, tiene que hacer
docencia, los claims de
comunicacién que vana
utilizar, si vana decir quees
biodegradable, tienen que ir
uno de la mano del otro; es
decir “lo puedes comer y sino
lo comes, igual el residuo es
biodegradable”. Entonces, un
atributo no vadesprendido del
otro, me parece que tu
diferencial es el comestible,
porque un bambu o un
bioplastico no se pueden
comer. Entonces, hay que
explicar el atributo
biodegradable, se degradaen
x dias; y nolo separen del
atributo previo, quees ser
comestible.

Me parece que no vaser
dificil comunicar los atributos
del producto; tiene que pensar
que los clientes van a querer
saberde qué estd compuesto
el cubierto, como ha sido
elaborado; coémo ayudaa
combatir la contaminacion de
plastico en el planeta, para
sentiry saberque esta
contribuyendo al cuidado del
planeta. Es importante que el
consumidor conozca que sino
seva comer el producto, éste
es biodegradable y no va
contaminar, es decir que nova
dejar desperdicio, porque todo
seva aprovechar. Tienen que
comunicar quesu
emprendimiento pertenece a
la economia circular, que
utilizan empaques reciclables.
Un dato importante, es hacer
la comparacion de en cuéanto
tiempo se biodegradael
cubierto comestible, bambd,
pla y plastico, para que la
gente entienda que hacer esta
cantidad de cubiertos
(millones de cubiertos),
significa contaminacion en el
agua, la tierra, el aire. Hay
que comunicar que, para hacer
un cubierto de plastico, se han
sacrificado un monton de
recursos para elaborarlo, que
el cubierto se utilice unos
pocos minutos, y demore 500
afios en descomponerse.
Seria bueno que haganun
versus de la historia del
producto de plastico versus su
producto. Cuando el
consumidor entiende como ha
sido elaborado el producto,
entiende el mensaje. Por
ejemplo, miren este cubierto
de plastico, que ha sido
obtenido del petréleo que
tiene un proceso de extraccion
contaminante versus el
cubierto comestible
biodegradable que incluso te
lo puedes comer.
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¢De qué
manera se
podria aplicar
el marketing
verde al precio
del producto
cubierto
comestible
biodegradable?

En un focus group realizado
hace pocoen el que
participé, se aprecio que en
realidad a la gentenole
preocupaque el precio sea
mas barato, sino que el
producto no cause dafio al
medioambiente; y el precio
no represente el doble de un
producto tradicional. Ahora,
los productos
biodegradables son mas
caros que el tecnopory el
pet. La mayoria de personas
que vana comprar estalinea
de productos, son personas
muy conscientes de que no
quieren dafiar el
medioambiente, entonces el
tema de la disrupcién en
precio no les va afectar
demasiado, a la conciencia
que llevan de cuidar el
medioambiente.

Asimismo, enuna encuesta
sobre sostenibilidad y
medioambiente que
realizamos con la
participacién de la

Cémara de Comercio de
Lima, PromPer( e Ipsos,
una de las preguntas clave
era el precio; por lo cual, se
pregunto qué tanto
importaba el precio versus
el cuidado del
medioambiente; v el
resultado evidencio que a la
mayoria que consume esta
linea no le importa siel
precio es mas caro 0 mas
barato; lo que realmente
importa paraellos, es el
cuidado del medioambiente,
saberque lo que consumen
no produce un dafo al
medioambiente.

Cuando seaplica la
experiencia o0 vivencia
verde, te aseguro que los
consumidores no se fijan
mucho en el precio, porque
de porsiel producto va ser
mas caro que uno normal,
ya que el productoen si, la
materia prima, la mano de
obra, la cadena de
suministro; porque sisevaa
proteger el medioambiente,
debe cuidarse desdeel

Habria que mapear el precio
del producto con el posible
precio de un producto
importado de India, porque si
un Nestlé encuentrauna
opcién mas economica, podria
ir por un producto importado.
Entonces, en cuanto al precio
hay que considera a un futuro
competidor que pueda
ingresar al mercado.

No he visto estudios en Perd,
pero si en otros paises. Los
estudios internacionales
Euromonitor, entre otros
sefialan que cuando un
consumidor tiene que elegir
en una gondolaentre dos
productos, Ay B de la misma
categoria, pero el producto B
tiene un atributo
medioambiental positivo, el
consumidor, elige el producto
B; y te dicen que van a estar
dispuestos apagarun 5% o
10% mas; pero en una
economia complicada, el
diferencial de precio hace la
diferencia. Si esa diferencia es
muy fuerte, por mas que
hagas un atributo verde de
green marketing, a menos que
seaun producto muy nicho va
desalentarel consumo; porque
sila brecha en precio es muy
grande y tienes una alternativa
como el bambu quese
biodegrada, aunque seaa
mayor tiempo, va preferir a la
competencia.

También, hay que considerar
la competencia, coémo
compites en precio; y sino
puedes competir en precio,
cual es el Price gap (brecha de
precio) y si se justifica por el
hecho de que sea comestible,
bien.

También, hay que considerar
el costo, la capacidad
operativa y la viabilidad en el
tiempo.

Tienen que considerar que es
posible que el producto cueste
méas por los insumos; valdria
la penapagar mas porque es
un alimento.

Ahora hay asociaciones,
gremios, como Kunan que
reline a emprendimientos
sociales y medioambientales.
Generalmente, el producto
verde es mas caro; pero el
valor agregado del producto
es lo que sereconoce. El
precio de dejar de consumir el
pléastico, no tiene precio,
porque trae salud al planeta.
Entonces, el beneficio
inmediato de consumir el
plastico por ahorrar en costos,
en el largo plazo afecta
porgue no es sostenible.

El consumidor ecoamigable
percibe que vale la pena
gastarel dinero en cosas que
hacenbien al planetay sonde
mejor calidad. A pesarde que
el cubierto comestible no se
puedareutilizar, el atributo
que se destacaes que nova
contribuir a generar residuos,
porque la contribucion que
hace el producto al planeta es
mas importante.

Otro aspecto aconsiderar es
qué tan caro puede ser.
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traslado, desde los equipos
que utilizas para hacer el
producto. Entonces, ya de
por si, conocen que su
producto es mas caro que el
producto normal. La
diferencia es que el cliente
no debe fijarse en el precio,
sino quetiene que ver la
experiencia de cuidar el
medioambiente, la
experiencia de no destruir
rios, de preservar el Nevado
Pastoruri, Ese tipo de
experiencia se debe vender
al cliente, ese es el mercado.
El mercado del
medioambiente y
sostenibilidad es la
experiencia.

Por ejemplo, entemas
corporativos de Esan, he
visto el movimiento de
productos biodegradables
como cubiertos y envases,
sin embargo, las servilletas
no eran biodegradables. Por
ejemplo, el proveedorde
cremoladas organicas, no
considerabael tema de que
todos los materiales también
fueran biodegradables,
como el envase por el tema
del costo, de que
incrementaba su costo.
Entonces, de qué sirve hacer
una parte bien, si la otra
parte no cumple el
propésito del cuidado del
planeta. Por lo cual,
recomiendo que el tema
biodegradable debe ser
incorporado en el costo del
producto,como un costo
fijo de productos
biodegradables.

Asi, recomiendo considerar
el costo del producto
biodegradable,
considerando que los
insumos no deberian
contaminar el
medioambiente, como la
gasolina, el diésel, el
petréleo. Si quieren
certificarse como empresa
Green, todos los procesos,
deben considerar cero
contaminaciones del
ambiente; y eso es un costo
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muy alto que no lo mapea
ningtn emprendimiento.
Solo mapean el tema de la
materia prima, pero esono
estodo el proceso para ser
Green; poresono todas
estan certificadas como
Green. Entonces el costo
principal que deben mapear,
es el costo de producciény
la cadenade suministro.

A qué Recomiendo Hoteles que En B2B en restaurantes,nolo | Veo el producto en eventos
segmento atienden a los segmentos Vveo porque usan de acero que | corporativos.
corporativo AB. sereutilizan y esoes mucho Asicomo, en caterings o
recomienda mas barato. Ahoracon restaurantes, que como
dirigir la oferta respecto al delivery de novedad puedes comer los
de cubiertos restaurantes, si me parece una | cubiertos.
comestibles alternativa interesante. Por ejemplo, en heladerias
biodegradables Aqui es importante el como Blue quetienen un
? ¢por qué diferencial de precio y costo | concepto diferente que han
consideraque con los productos sustitutos. | migrado de envases
este segmento Por ejemplo, los cubiertos los | descartables a reciclables;
estaria veo en unalinea de postres. entonces en lugar de darte el
interesado en Eso lo podrias confirmar a palito de madera para comer,
adquirir el través de un focus group. podrian darte la cucharita
producto? En este segmento veo el comestible.
producto en helados y postres, | Al consumidor final, me
me parece interesantey muy | parece en fiestas, cumpleafios,
viable, ya sea en palitos o matrimonios.
cucharas,siempre que la parte | También, me parece que
operativa y de costos sea podrian venderle a Donoffrio,
viable. Podrian ser también, Artika para que incorpore en
los patios de comida de los su elaboracion de helados el
centros comerciales; ya que uso de estos palitos, para que
en diciembre sevan los no seanecesario eliminar el
cubiertos de plasticos y podria | palito, sino que te lo puedas
serunaposibilidad que los comer.
foodcorps entreguen cubiertos | Asicomo, con las paletas
de bambd, plastico artesanales, habria que
biodegradable que es mas conectar con los helados
caro; entonces, los saludables. También, podrian
comestibles podrian cubrir a | desarrollar palitos para los
algunos operadores de los anticuchos, que podrias
centros comerciales. comerlo al final como un
Me parece que esun tema de | pretzel.
capacidad de producciény de | También, podrian ingresar a
volimenes a precios los supermercados con
competitivos. Para el B2B, cubiertos y palitos de
por ejemplo, veola brochetas envueltos en una
oportunidad para una linea de | presentacion diferente
Nestlé ecoamigable de la alternativa al plastico.
produccion de helados. Seria recomendable mapear
las zonas de Lima dondese
venden los productos
ecolégicos, saludables, sin
gluten para colocar el
producto.
A qué Recomiendo dirigir el En B2C siveo el producto. Recomiendo dirigirse al

segmento de

producto a los segmentos

Aqui es importante el

segmento ABC, porquees la
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nivel
socioeconémic
oy
generacional
del consumidor

AB, porque son los que mas
tienen la vision enfocadaen
el cuidado del
medioambiente.
Adolescentes y jovenes,

diferencial de precio y costo
con los productos sustitutos.
Aca habria que preguntarse
por qué la genteen un
supermercado compra este

gente que viaja mas y esta
mas concientizada en el tema
del medioambiente; ademés,
tienen una mayor capacidad
de gasto para realizar las

final porque son los mas tipo de cubierto, para un practicas de cuidado del
recomienda conscientes delcuidado del | evento, fiesta, cumpleafios, planeta, para ellos no
dirigir la oferta | medioambiente, hasta salidas a picnics; lo veo viable | representaun perjuicio para
de cubiertos pueden ser nifios de colegio; | porque hay alternativas en el | sueconomia cambiar a una
comestibles porque los nifios de colegio | supermercado como el bamb( | alternativa mas cara. De igual
biodegradables |seinteresan y estan y el pla. La alternativa es el forma, para ellos, poruna
? ¢por qué motivados por el cuidado price gap (diferencia de cuestion de status, esta bien
consideraque | del medioambiente y tienen | precio). visto cuando te muestras
estesegmento | una gran capacidad para Me parece que estonoes para | como alguien verde.
estaria realizar conductas como el |un CD o E, es mas para un Tienen que considerar que su
interesado en reciclaje. Entonces, me publico con una mayor producto es diferenciado.
adquirir el parece que pueden sernifios | capacidad adquisitiva, que Por ejemplo, la gente joven de
producto? desdeel colegio, hasta esté dispuestaapagar un Miraflores y Barranco, se ven
personas de 50 afos. precio, y es obvio que parael | nuevosemprendimientos de
En caso el producto sea consumidor que tiene un conceptos verdes, tiendas
saborizado, recomiendo perfil mas ecoamigable, como | orgénicas, restaurantes,
utilizar saborizantes las generaciones de 18 a 30 espacios para las bicicletas,
organicos. afios de edad. Hay una puntos de reciclaje.
segmentacion ahi. Me parece | Con respectoa la edad,te
que noes un producto masivo, | diria entre 20 y 40 afios,0 25
me parece para un publico y 45 afios; porque son los que
determinado para el que es estdn mas informados en las
relevante la ecologia. redes.
¢De qué Con cadenas de suministro | El punto es el atributo de En todo lo que acompafia el
manera se y distribucién; y con biodegradabilidad es producto, la forma de
puede aplicar el | alianzas estratégicas,como | importante, siempre que note | presentacion,va ser
marketing supermercados, comas el cubierto. importante el nombre, la
verde para distribuidores grandes. Me parece interesante el tema | informacion que dan sobre los
hacer mas Ahora he visto, por comestible. El tema atributos del producto para
accesible el ejemplo, que Macro tiene biodegradable, tiene que tener | darlo a conocer; el empaque
cubierto cubiertos biodegradablesy | un sustento, porque hay debe contenerinformacion
comestible bolsas de basura mucho Greenwash, tiene que | sobrelos insumos de la
biodegradable |biodegradables grandes. contar con una certificacion composicion,

para el cliente
corporativo y
masivo?

independiente que cumpla con
la norma técnica peruana.
Ahora, otro tema diferente a
biodegradabilidad, es
compostabilidad (por ejemplo,
las bolsas de almidon de maiz
son compostables).
Compostable, significa que
bajo ciertas condiciones de
calor, temperatura, humedad y
oxigeno se hace compost (es
un abono bajo condiciones
muy especificas).

El tema biodegradable me
parece muy interesante
siempre queno lo comas y no
sete ocurra desecharlo en
forma inapropiada; porque si
lo tiras a una bolsa de plastico
esova al relleno sanitario y se
va juntar con otros materiales,
y ahi la biodegradabilidad

recomendaciones. Hay que
contar unahistoria de todo el
producto desde el inicio hasta
el final, como esté
colaborando con el
medioambiente, cudles el
mensaje que quieren
comunicar con este producto;
porgue es un emprendimiento
motivado por el cuidado del
planeta. En la informacién del
empaque se deben comunicar
esos elementos. Por eso, los
empagues son importantes,
por ejemplo, los reciclados
con certificaciones.
Asimismo, deben contarcon
todos los registros sanitarios,
tienen que investigar las
condiciones para que el
producto seaapto para el
consumo.
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seria muy relativa. Si me
parece interesante, si me
comunicas que los palillos de
madera de helado se botany
no tienen unagestion del
residuo apropiada; en ese caso
el tema de biodegradabilidad
es importante.

La biodegradabilidad tiene
sentido, en la medida en que
no lo comas. Ambos atributos
comestible y biodegradable
pueden formar parte del claim
en una campafa. Tienen que
encontrar la forma creativa de
comunicar a la gente que te lo
puedes comer, y si note lo
comes lo puedes botar, y silo
botas igual no va impactar en
el medioambiente. Entonces,
hay que buscarla forma de
comunicar los dos atributos en
el plan de comunicacion.

Tienen que considerar que el
consumidor estd mas educado
e informado en temas de
ecologia; por lo cual
facilmente podria captar el
mensaje de la empresa. Ahora
por el uso de las redes,
sabemos que el uso del
plastico estamal, del
calentamiento global, de la
crisis del calentamiento
global. Entonces, el contar
con alternativas es algo
genial, porque las personas
comprometidas con el cambio
estan dvidas buscando tener
estos productos mas cercanos
y no tener que trasladarse para
consumirlos.

¢De qué
manera se
puede aplicar el
marketing
verde para
conectar al
cliente con la
marca de
cubiertos
comestibles
biodegradables
de una forma
mas humana?

Mostrando qué tanto haces
como empresa con el
medioambiente; tienes que
mostrar de qué manera
como empresa que fabrica
estos cubiertos no solo
quieres cuidar el planeta,
sino también, como
empresa qué haces hacia el
cliente final, hacia el
medioambiente y hacia la
cadena.

Recomiendo, busquenel
nombre, exploren bajadas
comunicacionales con los dos
atributos, y el mayor
diferencial, es que sea
comestible; porque los que
compiten con ustedes en esta
categoria, como el bambu y el
bioplastico, no son
comestibles.

Entonces, como
recomendacion un atributo, no
lo separaria del otro como
estrategia de comunicacion.
Lo demas, es un trabajo de
marketing de exploracion
creativa.

Tienen que resaltar los
atributos del producto, como
ecolégico, natural y organico;
porquees lo que buscan los
consumidores ahora, vivir de
una manera mas saludable,
porgue cuando te cuidas,
buscas cuidar el planeta.
Ademés, tienes que educar,
ensefiaral consumidor, que la
personaque compra el
producto, contribuyea la
reduccidon del uso del plastico
que afecta la atmésfera y
cémo la contaminacién del
plastico acaba en la garganta
de un pez o ave; por ejemplo,
en el buche de una mami
pelicano que alimenta a su
pichdn y que ese plastico
puede afectar la vida de la
cria. Todaesa informacion es
importante comunicarla para
que impacte en las personas,
sobre sus posibles clientes; y
entiendan por qué tienen que
migrar hacia el uso de
cubiertos comestibles
biodegradables,aunque sean
mas caros que los cubiertos de
plastico.

La informacion que se
proporciona a la gente debe
ser directa y concisa, porque
ahora la gente no tiene mucho
tiempo y pasarapidamente de
una cosaa otra; entonces la
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informacion debeserclara 'y
verdadera; y sobre todo que
seacreible porquecuenta una
historia que se esta
desarrollando. Hay un tema de
honestidad, de
responsabilidad, de cuidado,
de responsabilidad con los
trabajadores, de cuidar todos
los procesos dentro de la
cadenaproductiva, desde
cémo se produce, cOMo se
consume y como se desechael
producto; es decir qué va
pasarcuando el producto ya
no se utilice. Toda esahistoria
es importante.

¢De qué
manera se
puede aplicar el
marketing
verde para la
promocion de
los cubiertos
comestibles
biodegradables
al segmento
corporativo y
masivo?

En cada evento quese
puede promocionar, como,
por ejemplo, unbanco que
tiene conferencias de
emprendimientos, como
empresa puedes llegar a los
clientes orientados a la
sostenibilidad. Por ejemplo,
Coca Cola estd manejando
una botella reciclable
biodegradable que no
contamina; sin embargo,
todos sus eventosy su
cadenade suministros lo
hacen biodegradable. Asi
los trabajadores, tienen
prohibido llevar cubiertos
de plastico o aluminio, la
marca prefiere
proporcionarles cubiertos
biodegradables, lo cual me
parece una muy buena
iniciativa. En ese sentido,
son alianzas que tienen que
trabajar corporativamente
para que puedan ingresar.
También, desde crear cierto
tipo de promociones, cierto
tipo de cosas que pueda
llevar el cliente y recuerde
la marca, lo cual fideliza al
cliente y es la primera
marca que varecordar y
comprar el cliente.

Acé hay que distinguir, todos
quieren ser verde, pero hay
mucho greenwashing,
entonces tienes dos atributos,
no salgas de ellos; cuando
hablas de un marketing verde
veo un producto sostenible
porque es comestible y
biodegradable. Entonces,
tiene una diferencia quees
comestible, y el bambi y
bioplastico no lo es. Por tal,
en la comunicacion ambos
conceptos biodegradabley

comestible deben estar juntos.

Generalmente, la publicidad
buscavenderalgo, no cuenta
todo lo que hay detras del
producto; porquesite
contaréan lo que hay sobre
muchos productos,
probablemente la gente
dejaria de comprarlos.
Entonces, la diferencia del
cubierto comestible con
publicidad verde, es que en
principio no es unapublicidad
engafiosa,y a estetipo de
publicidad verde, si le interesa
que conozcas la verdad sobre
el origen del producto, que es
una historia buena que merece
que el consumidor la conozca
y que merece la penaser
contada. A diferencia de las
otras publicidades de
productos que te engafian,
como la publicidad de los
cereales que dicen que tienen
vitaminas y que el nifio va
crecer sano, y el producto
hace dafio; o por ejemplo, las
empresas de ventade leche,
que colocan una vaca feliz en
el prado, cuando es mentira
porque la vaca esta conectada
a una maquina por horasy no
se puede ni mover; pero ellos
no quieren que conozcas esa
historia porgque sino la gente
no les compraria. En cambio,
los startups que venden
productos ecoldgicos si
quieren que se conozca la
historia del origen del
productoy también que es lo
que viene sobre el productoa
futuro.
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Recomiendo hacer la
comparacion el producto
verde con el de plastico y los
otros productos alternativos.
Recomiendo utilizar las redes,
desarrollar un buen concepto,
utilizar una buena fotografia.
Hay que resaltar los atributos
a través de la comunicacion
con unslogan como “tan
naturales que te los puedes
comer”.

¢Qué medios
considerade
mayor
efectividad
para la
comunicacion
de la marca a
los clientes?

Influencers, como la
Academia de Moda
Sostenible a nivel
latinoamericano, la ONU,
los ODS latinos, ODS
peruanos, Viversa que
vende productos ligados a la
sostenibilidad y productos
biodegradables,

De acuerdo al cliente final. En
estecaso el retail quelo va
colocar en unagondola, como
Flora y Fauna; siese es el
canal de comercializacion, la
comunicacién visual que seva
disefar, idealmente debe tener
un soporteen el punto de
ventaa la vista, como
engagement conel
consumidor a través de
smartphones. Tienen que
tener un landing potenteen
Facebook e Instagram, como
soportes adicionales. Porque
entiendo que la ventava sera
través de un retail
especializado o un B2B. En el
caso de B2B, ahi la
comunicacién va ser mas
liderada por la marca.

Ahora la marca vatener
presencia de marca cuando lo
vendas en un supermercado o
un Flora y Fauna; porque va
tener el packaging y el
producto se vende ahi al
consumidor final, por lo que
usaria comunicacion en el
punto de ventacon un landing
en Instagram que proporcione
informacién, video y puedes
hacer un marketing digital de
apoyo; pero como
complemento del canal
principal, el canal principal es
el supermercado; entonces,
tienes que venderle la idea al
supermercado. La gran
oportunidad, la veo en los
supermercados, tiendas
especializadas como flora y
Fauna; y en cafeterias y
heladerias.

Tiene que implementar su
pagina web, un correo
corporativo, hosting, dominio;
redes sociales, como
Instagramy Tik Tok.

Manejar siempre todo dentro
de un mismo concepto de
colores tierra, huesos,
marrones, o colores de la
tierra y naturaleza; ya que la
paleta de colores comunica.
También es importante, la
forma y quién va comunicar;
porque, por ejemplo, no
tendria sentido ofrecer un
producto ecoldgico y llegar
con unabotella de Coca Cola
0 bolsas de plastico. Entonces,
la personaque vende el
producto ecoldgico, su
conducta debe estar alineada
con el concepto que
promociona; porque sino
reflejaria lo mismo, es decir
pondria en evidencia que no le
pertenece la historia, que no la
vive y perderia credibilidad.
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¢De qué
manera
recomendaria
aplicar el
marketing
verde en los
canales de
distribucién del
producto del
segmento
corporativo y
masivo?

Desde ensefiaral canal de
distribucién qué es la
sostenibilidad, qué es el
cuidado del medioambiente;
entonces, Si t4 como
empresa estas
comprometido con untema
de sostenibilidad, deberias
tener una cadenade
suministro comprometida
con la sostenibilidad y sino
lo esta, tienes que educar
que también lo esté; sino,
no tendria sentido cuidar el
medioambiente y el tema de
la sostenibilidad, cuando tu
cadenade suministro no lo
estahaciendo o tus
proveedores no lo hacen.
Desde unacosamuy simple,
como el contrato al
personal, desde el comercio
justo de ofrecer un contrato
a tus trabajadores, porque
eso también, forma parte del
cuidado del planeta. Son las
cosas basicas de ensefiar
como empresa, a los
proveedoresy a la cadena
de suministro. Es
importante ver desde la
planificacion, toda la
politica verde, el comercio
justo; como empresa ver
con la Camara de Comercio
de Lima, en PromPeru en el
area de sostenibilidad, todos
los emprendimientos que
estan surgiendo.

En retail (Metro, Wong), 0
Flora y Fauna la
comunicacién parte porel
packaging, el segundo punto
de contacto es el material de
comunicacion al ingreso de la
tienda; pero lo ideal, es que
tengan una comunicacion
directa a la vistaque invite al
consumidor hacer algo al
respecto,como “escaneaeste
cédigo QR y entérate de esta
nuevalinea de producto” (esto
es basico en ese canal),
complementariamente deben
tener un canal digital,
Instagram minimo.

Para una tienda de helados, es
diferente.

Por ejemplo, muchos
emprendimientos verdes
utilizan la bicicleta como
medio de reparto del
producto, mientras se pueda,
porque es el medio que menos
contamina, es el medio mas
ecoldgico.

Escogeria el medio de
bicicleta versus el auto
siempre que se pueda.




Anexo 4. Entrevista en profundidad a experto en empresa del sector ecoldgico

Malla de
degradacion

Daniel Castro

CEO

Health me MCMC Peru

¢Qué tendencias
observaen el mercado
de productos
biodegradables y
ecoldgicos?

En la actualidad, los productos biodegradables le interesan a la gente, pero tiene
sus limitantes, como el tiempo de vida. Suenabonito biodegradable, pero hay
que ver la funcionalidad del producto. Por ejemplo, el mercado orgénico en el
Peru en los Gltimos 4 afios de consumo ha crecido a razon el 30%; y los
productos biodegradables no han crecido al mismo ritmo. El mercado organico
peruano es muy pequefio; poreso los productores peruanos prefieren exportar el
90% de su produccion.

¢De qué manera
consideraque los
productos
biodegradables y
ecolégicos logren
reemplazar el usode

Que reemplacen al plastico, porque los reusables los tienes en tu casa.Eso va de
la mano con crear conciencia; el tema es que tienes que considerar del costo,
porque el costo de un cubierto de plastico es minimo, el tema va por el lado del
costo.

Sugiero que podrias reunirte con un cliente potencial, como un restaurante, el
Café de Lima.

productos que

contaminan el

planeta?

¢Conoce los cubiertos | Por ejemplo, sile vendes atodas las tiendas organicas del Perd, habra como 120
comestibles y a los supermercados. Hay que hacer nimeros para ver si llegas a tu punto de

biodegradables? ;con
el auge de la tendencia
del cuidado del
medioambiente qué
opina de la
comercializacién de
cubiertos comestibles
biodegradables en
Lima Moderna?

equilibrio en el mercado local, sino llegas tienes que exportar; y siexportando
no llegas a quién le vendes. Si vas a exportar, quién te va comprar, tendras la
capacidad de atendera ese cliente. Es importantisimo aterrizar los nimeros.
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¢Cuales son las
caracteristicas que
debe tener un producto
ecoldgico para
satisfacer las
expectativas del
consumidor?

Tendrias que hablar directamente con un restaurante, que es tu cliente potencial y
establecer conellos las condiciones de compra y el precio. Son ellos, los que
tienen que responderen base al costo que ofrezcas. Asicomo ir a las tiendas
organicas, porque ahi esta la competencia y el precio de ventaal publico,
considerando que el margen de la tienda organica es de 30 a 45%.

Es importante considerar que, si el producto es comestible, tiene que tener un
buen sabor; de lo contrario el cliente no lo vacomer.

En nuestraempresa, la caracteristica importante que es nuestro elemento
diferenciador, es ofrecer al mercado productos nutricionalmente diferenciados y
agradables al paladar; porque hemos roto el paradigma de lo saludable no tiene
buen sabor.

¢En suopinién qué
caracteristicas
consideraque
deberian tener los
cubiertos comestibles
biodegradables para
lograr la aceptacion
del consumidor en el
segmento corporativo
y masivo?

Tienen que partir del escenario, de evaluar si tu producto es para el mercado
peruano o el internacional, de acuerdo a las condiciones del mercado y el
consumidor.

La comercializacion tiene que ser directa, es decir que tienen que armar el
productoy despacharlo; porque tiene que conocerlo. Es importante que tengan
experiencia en distribucién para que puedan atenderal cliente. El cliente, solicita
atencion inmediata y crédito.

Sugiero conectar con restaurantes gourmet, pero no solo con ellos; sino masificar
el producto a través de los restaurantes que venden grandes volimenes de
comida por delivery; como pollerias, KFC, Starbucks.

Les sugieroir a Flora y Fauna, para ver los precios de la competencia y lo
multiplican por 0.65 para saber su precio a la tienda.

Por ejemplo, sile vendes la idea ecofriendly a Villa Chicken, ellos pueden hacer
supropaganda de “te despachamos y utilizamos menaje comestible
biodegradable”; entonces, tienes que lograr que el restaurante que use tu
producto, comunique que lo estausando, eso es un aporte. Para eso, el
restaurante debe reconocer que tu producto le aporta un valor agregado a su
negocio. Es importante, lograr que el producto no solo seacomestible de sabor
agradable, sino que no sea feo, tiene que seragradable al gustoy a la vista;
porquesino el cliente puede asociar el mal sabor del menaje con el alimento del
restaurante.

¢Podria mencionar los
factores criticos para
distinguirse de la
competencia de
productos
convencionales y
ecolégicos?

Para empezar unael producto ecoldgico se distingue del convencional por su
esencia eco, es la principal diferencia. Ahora, situ logras elaborar un producto
agradable al paladar, podria ser interesante el menaje biodegradable. Lo quesi
veo un poco dificil es conseguirla masa critica (el volumen de ventas en el punto
de equilibrio). El concepto del menaje es interesante, el tema es sabersitienen
mercado.

(Cudles son los
elementos que
representarian una
ventaja o desventaja
frente a la
competencia de
productos
convencionales y
ecolégicos?

Los elementos que son una ventaja son los atributos diferenciadores del
producto; ahora, la desventaja podria ser que su producto sea reemplazado por
otro producto ecologico.

(A través de qué
estrategias de
promocién ha logrado
obtenerun mayor
volumen de ventade
sus productos?

En el mercado orgénico, no se mueve mucho el tema de ofertas; no es como el
mercado masivo. El consumidor de productos orgéanicos, aprecia el valor del
producto como tal; que tiene que sera un precio asequible. En mi experiencia,
cuando hemos sacado ofertas, las ventas no se han disparado. No es un producto
masivo, en el cual las ventas con ofertas crecen en 35%. El producto organico no
sigue la linea de incremento de ventas porofertas; ademas, bajar el precio afecta
el margen.

Entonces, el cliente del producto ecolégico, debe estarimpulsado a comprar el
producto porque ve el beneficio que trae el producto para él; la marca tiene que
hacer que el cliente reconozca, sienta y valore el beneficio que le aporta el
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producto. Lo que tienes que hacer es identificar los elementos diferenciadores de
tu producto; y después hacerque el cliente valore esos atributos diferenciadores.
Cbémo lo puedes hacer, puedes usarbranding, transmitir, comunicar, explicar,
educar, es untrabajo que se logra de a poco. Todo el trabajo tiene que estar
apoyado en tus canales de distribucion.

¢Cudles sonlas
acciones que aplica
para fidelizar a los
clientes?

Para lograr la fidelizacion del cliente es importante conservarla calidad; y estar
convencido de lo que ofreces al consumidor final.

Ahora, para tus clientes distribuidores o restaurantes el canal de distribucién es el
servicio; ellos vana querer que los atiendas en el tiempo pactado.

¢Cuéles consideraque
S0N sus socios
estratégicos para
brindar un producto de
valor agregado?

Tus socios estratégicos son los proveedores.

¢En suopinién cuéles
son las actividades
claves para alcanzar el
éxito en la industria de
cubiertos desechables?

La determinacién y el compromiso de sacar adelante el negocio.

¢En suopinion cuales
son los recursos claves
para alcanzar el éxito
en la industria de
cubiertos desechables?

Los recursos claves sontodo aquello que aporta a tu negocio, como las materias
primas, la tecnologia, etc.

¢Qué aspectos
consideraque aportan
valor en la relacién
con el cliente?

El cliente necesitasentir que es importante para ti; es decir, que respondas con
prontitud dentro de las posibilidades y limitaciones de los recursos.
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Paletas Factory Consorcio Carolina Restaurante Mi Barrunto
¢Qué tipo de Nosotros,en el tema de los | Actualmente nosotros No hemos incorporado en
materiales palitos usamos los de tratamos de no utilizar bolsas, | nuestros materiales de trabajo
biodegradables | madera normal, para el tema | y procuramos utilizar la productos biodegradables. En

consume en su
empresa, COmMo
por ejemplo
cubiertos,
palitos de
paleta,
empaques,
etiquetas,
bolsas, entre
otros? ;cudles?

de helados; si estuvimos
buscando el tema de
materiales que puedan
vender un valor agregado,
que puedan adicionar un
valor agregado, que
refuerce el tema del
producto, lo Gnico que hay
es el polipapel, es el Unico
material que hay para el
tema de vasitos acé en Per(
o el plastico, no tienes mas
opciones, bastante
restrictivo es el tema de la
disposicion de los
materiales aca, son pocas
las empresas que mueven el
tema de packaging, que
mueven el tema de
empaques diferenciados, lo
maximo que vas a encontrar
en el mercado es unacaja
de cartdn quees la tipica
carton bulky (carton
reciclado); pero después, las
bolsas que usamos son las

menor cantidad de bolsas, por
politica de responsabilidad
social, tratamos de apoyar un
poquito en ese sentido el tema
del medio ambiente; y para
poder disminuir el uso de
bolsas migramos a un
empaque que hemos creado
nosotros, que consiste en una
caja de cartén duplex calibre
12, hecho una medida
determinada para que los
envases de plastico puedan ser
contenidos exactamente en
esacaja, y después lacaja se
forra con plastico film, y se
entrega tal cual al cliente. En
cuanto a los envases,
compramos envases de
plastico cuadrados que tienen
tapa sellada, no estamos
entregando actualmente
cubiertos, porque
generalmente nuestros platos
siempre los apuntamos, por
ejemplo a porcibn de 4 a 6

realidad, cuando nos
ofrecieron envases no
contaminantes para los
deliverys, nos parecieron
interesantes; peroen la
practica, en la ejecucion del
negocio, no encontramos un
producto disefiado a los pesos
y uso adecuado del transporte
del producto. Para darte una
idea, el restaurante esta
dispuesto ainvertir en envases
que aseguren el traslado
seguroy en condiciones
adecuadas de nuestro
producto; por ejemplo, en el
casode las sopas, chupes,
parihuelas y sudados,son
productos de alta temperatura;
y hastael dia de hoy ningln
envase descartable de plastico
0 biodegradable ha sido capaz
de tolerar lo caliente del
productoy soportarel
movimiento para no
derramarse. Tanto asi, que
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normales, no hemos
cambiado todavia porque no
hemos llegado definir cudl
va a ser la bolsa estandar
porque como todavia no
sacamos las otras lineas al
mercado, no hemos podido
todavia estandarizar; pero
todavia no hay opciones
locales, esees el problema,
y sihay son bastantes
masivas y bastante
primitiva, nadaque puedas
desarrollar y acomparie que
el producto seaatractivo en
un supermercado 0 en una
estacion de servicio.

Sobre todo, en la linea
healthy o saludable, ahorita
hay todaunacorriente
cultural que estd asociadaal
tema de biodegradable, que
estarelacionada al tema de
reciclar, al tema de cuidarte,
de cuidar el medio
ambiente. Entonces, si
tuviéramos productos con
opciones de empaque que
ayuden a acompafiar el
producto, seria un
complemento perfecto para
el tipo de linea que
queremos ofrecer. Ahora,
otra cosaque pasabastante
aca, que cuando ya traes
algo diferenciado, la
mayoria de opciones vienen
con los precios que ya no
acompafian al producto;
ahorita, algo que nosotros
hemos experimentado
durante el Ultimo tiempo de
pandemia, es que el bolsillo
peruano esté bastante
golpeado; entonces, si antes
ibas y te dabas un gusto,
ahora te das medio gustoo
yano te lo das; y eso hemos
vivido bastante este verano
por el tema del consumo,
que se ha limitado bastante
este verano, porque la gente
piensamas antes de gastar;
me parece que se han
reacomodado las clases
econdmicas y el poder
adquisitivo se ha
distanciado un poco mas,
hay mucha gente que se ha
quedado sin trabajo.

personas, entonces tendriamos
que llenarle bastante cubiertos
al cliente, y a veces, por tema
de costd nosotros intentamos
reducir ese costos, entonces
actualmente, no estamos
ofreciendo en el delivery los
cubiertos de plastico,
solamente lo que son los
envases; lo que si estamos
proporcionando dentro del
restaurante, a las personas que
lo desean, le damos cubiertos
desechables descartables, que
son los de plastico, pero sino
también le damos los
cubiertos tradicionales de
acero

hemos invertido en tapers
Basa al costo por unidad de 8
soles. Entonces, por la
seguridad del cliente y del
motorizado para ese producto
decidimos darle al cliente el
taper gratis. Lo mismo ocurre
con la Chita conun taper de
16 soles la unidad.

Lo de nosotros no es el costo,
el tema es que el envase tiene
que ajustarse a nuestros
platos.

Entonces, no apostamos por
los envases biodegradables,
porque no habia una empresa
que fabrique a la medida de
nuestros productos y segundo,
porgque no se ajustabaa la
demanda diaria por falta de
seguridad y de tamafio.
Ahora, por eso damos envases
descartables de plastico para
los combos;y para los
alimentos de alta temperatura
los de plastico de Basa.

En cuanto a comprar envases
para la comida y cubiertos,
preferimos comprar todoen
combo de unsolo proveedor.
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Nosotros estamos en 22
ciudades, entonces de las 22
ciudades, llegamos a
colocar congeladoras mas o
menos un promedio de 200
a 210 puntos de venta; pero
hay ciudades por ejemplo,
como Cuzco que hemos
tenido que cerrar
operaciones, porque el
producto estaba mas
dirigido al turismo, ya que
la gente de la ciudad no
responde al precio, no
responde lo que vale el
producto; e eso nos ha
pasado bastante en algunas
provincias, por ejemplo
Chimbote, Trujillo no tanto,
Piura también ha sidoun
poco golpeada. En Lima, ha
bajado un poco, pero es por
un tema de playas cerradas,
clubes cerrados y eso limita
la oferta

¢En qué
ocasiones
proporciona
cubiertos
desechables a
sus comensales
y qué tipo de
cubiertos
emplea,
cubiertos de
plastico,
cubiertos
biodegradables,
cubiertos de
madera, otro
tipo de cubierto
y por qué?

Los palitos vienen con las
paletas. Los palitos que
utilizamos son de madera,
no se especificamente el
tipo de madera, no es
bambu. Elegi esos palitos
por un tema de oferta en el
mercado. Acaen Lima, creo
que hay dos personas
solamente que graban el
tema del palito de madera,
nosotros tenemos los palitos
marcados, entonces no hay
oferta, es la personacon la
que tienes que trabajar,
porque no hay mas
opciones. El palito lo
compramos a Napoledn
Paredes que es un sefior
artesano que se dedica al
tema de fabricacion e
impresion de palitos.

Seria genial podertrabajar
con cubiertos biodegradables,
porque seria sumarnos a toda
estaondade lo que es mas
natural, cuidar el medio
ambiente y yo también lo
apoyo bastante; pero por el
tema de costos actualmente,
no encontramos un proveedor
que nos brinde un precio
adecuadoy vayaacorde a lo
que nosotros estamos
compitiendo, entonces porel
momento no estamos dando
ningun tipo de cubiertos
biodegradables, solamente si
es que lo desean, los cubiertos
de plastico que son los
tradicionales; pero si podria
serunamejora en ese aspecto,
migrar a esos cubiertos

Exclusivamente por delivery.
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¢Cual es el
volumen de
transacciones
de ventas
anuales de su
empresay en
qué porcentaje
de éstas utiliza
cubiertos
desechables?

Nosotros, ahora en
pandemia hemos estado a
un promedio de 40,000
unidades mensuales, el
altimo mes antes de
pandemia estuvimos en
75,000 y en marzo queera
nuestro mes pico debimos
haber llegado a las 100,000
paletas; pero ahorita con
pandemia, porejemplo, ha
bajado al 40%. Los meses
de consumo mas bajo son
julio y agosto, son los
meses mas bajos. Ahora, en
un escenario normal por el
tema de estacionalidad, nos
fuimos a Mancoray a
Cuzco para combatir un
poco la estacionalidad; para
esteafio, estamos tratando
de irnos afuera para poder
cerrar el ciclo de
estacionalidad. Por eso,
estamos viendo para qué
verano nos vamos, porque
sabemos que lo que se viene
ahorita en invierno, es un
tema de clima politico
bastante complicado. En un
escenario normal en julio y
agosto hemos llegado a
vender alrededor de 7,000
paletas, trabajamos bastante
para el invierno del afio
pasado, teniamos las paletas
saludables para la gente que
entrenabay teniamos una
linea para colegios sin
octdgonos, que iba ser el
postre de los colegios, ya
estdbamos en algunos
colegios, ya teniamos
previsto lo que nos iba a
pasarel invierno del afio
pasadoy lo trabajamos
durante todo el verano,
como para no sentirlo tanto,
pero no pudimos ver el
resultado. Diciembre es un
mes regular, parece que es
Verano, pero es un mes
normal no llega el clima
todavia, y la gentese
prepara para Navidad,
entonces tiene otro tipo de
gasto; enero es un mes, que
recién como que empieza el
verano, pero igual todavia
no hay clima. En los

El volumen anual de
transacciones antes de
pandemia era cerca de dos
millones, pero ahora con
pandemia mas o0 menos
estamos mensualmente en
cerca de 80 mil a 90 soles,
mensualmente compramos un
promedio de 600 a 700 tapers
y cubiertos mensuales, Los
tapers son de una presentacion
que es de medio kilo, otro de
600 gr y otro de 1 kg que son
los de sopa. Desde hace mas o
menos 4 meses, estamos
trabajando con una un par de
constructoras que nos
solicitan este servicio de
menu corporativo y también,
le estamos dando este el
servicio de menu; a ellos siles
damos un cubierto
definitivamente, porque son
mas quetodo obreros,y
compramos mas que todos los
cubiertos desechables
solamente para este tipo de
clientes; mas o menos en
costd estamos gastando unos
300 soles aproximadamente,
es ligero el costo que
tenemos. Como te comenté
nosotros tenemos que
competir con precios bajos,
eso implica que nuestros
costos también tienen que ser
bajos. Hoy en dia, la
competencia en restaurantes
esenorme Yy los clientes puede
migrar a otro proveedorque
encuentre con un costo mas
barato, entonces ahorita
tenemos que competir con
precios bajos.

Nosotros actualmente, en los
tapers de kilo gastamos el
ciento a 56 soles, en cambio
los tapers ecoldgicos no bajan
de 150 soles. EN la
actualidad, mi pablico es de
35 a 60 afios,y ellos tal vez
no valoran tanto lo
biodegradable, como pueden
ser nosotros los jovenes o
personas mas o menos de 30
afios para abajo. Actualmente,
competimos por precios.
Compro mis tenedores a 26
soles el millar, igual la
cuchara, y los cuchillos si

Al dia un promedio de 30
entregas con un promedio de
3 pares de cubiertos entre
cucharas y tenedores. En
promedio son 100 cucharas
descartables de plastico al dia.
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Gltimos tres afios el verano
lleg6 la quincenade febrero
mas 0 menos. Entonces, a
partir de febrero empieza,
pero marzo, abril todavia
hay sol, ac4 en Lima, sobre
todo; por eso también,
nosotros tratamos de
diversificar con ciudades
del Norte y la Selva, porque
esun clima que acompafa
durante mas meses. En un
mes regular las
transacciones mas o menos
son 6,000. Mayo acompafia
la campana el dia de la
madre, todavia hay clima y
después deldia la madre, en
la segundaquincenade
mayo, ya tienes el tema del
clima, y empieza la baja.
Los picos suelen ser
febrero, marzo vy abril, y de
ahi octubre, noviembre y
mayo sonsimilares. La
estacionalidad de los
helados ac es bastante
marcada, por eso estamos
viendo los helados, porque
la paleta significa para la
gente mas frio, como que te
da la idea de que te vas a
congelar. Entonces, el
helado como quete
acompafia todo el afio, con
una cuchara, te da mas
tiempo para disfrutarlo, e ir
adaptandoteala
temperatura.

estan un poco mas caro que
estana 40 soles. El costo de
los cubiertos es bien
econdémico. Sin embargo, por
un cubierto biodegradable
definitivamente estaria
dispuesto apagar un adicional
de 50% porque sé que los
cubiertos biodegradables
tienen un valor agregado y
que cuenten con las
caracteristicas de ser
resistentes, faciles de adquirir,
esees uno de los atributos que
me gustariatener de un nuevo
proveedor; porque
actualmente para adquirir los
cubiertos y tapers tengo que
trasladarme hastael mercado
central y eso implica
movilidad, horas hombre,
entonces situviera la
posibilidad de queun
proveedorme los entregue en
el restaurantey me
proporcione facilidades de
pago, si estaria dispuesto a
pagar un 50 a 60% adicional

¢Cual es el
volumen de
compra en
unidades de
cubiertos
desechables en
un mes de
consumo bajo,
regular y alto y
qué meses son
de consumo
bajo, regular y
alto?

El volumen de compra es
5% sobre lo que se planifica
de ventas en cada mes, para
cubrir el tema de
desperdicios.

El palito, tiene un costo de
10 céntimos por unidad.

A finales de septiembre la
genteempieza a comer
helados,y sube la demanda,
pero el dia que sale el sol la
demanda se incrementa
debido al impulso y antojo
del consumidor. Aca no
funciona el tema de la venta
por pagina web en Per(.
Ac4, es tienes calor compras
el helado en el momento.
Octubre y noviembre la
venta depende del clima, el
aproximado de

En mayo y junio se proyecta
una alta demanda porque son
los dias de la madre y el
padre, julio también proyecta
una alta demanda por 28 Julio
de fiestas. Los meses mas
bajos definitivamente son
enero y febrero sihasido
realmente bajo para nosotros,
porque nuestro fuerte no es la
comida marina y mucha gente
pide ceviche y tiradito;
tratamos de no ofrecer ese
tipo de comidas por el tema
de los traslados, ya que se
puede echar a perder la
comida, por eso tratamos de
enfocarnos mas a criollo.

Un mes bajo eseneroy
febrero, en febrero sise
vendi6 de hecho estdbamos a

700 semanales. Lunes no hay
mucho delivery. A partir del
viernes seincrementa el
delivery. Sube el delivery en
dia de la madre, san Valentin,
semana santa. De ahi, se
mantiene en un flujo
constante. No tiene picos si no
es un dia especial.
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transacciones debe ser
alrededor de 20,000 palitos
por mes.

mas o menos a 50,000 soles
mensuales, porque contamos
con un par de constructoras;
las ventas han disminuido
porque nuestro local era mas
que todo para eventos
corporativos,y ahora
vendiendo platos de forma
particular uno por uno, es
muy dificil.

En un eventoen unanochese
podia ganar 20mil a 25 mil
soles en un viernes cualquiera.
Actualmente, estamos entre el
10 y 15% de lo que éramos
antes de la pandemia, por
ejemplo, siun antesun
viernes ganabamos 18,000,
ahora seria mas o menos el 10
a 15%; lo que sinos esté
dando un poco de mayor de
tranquilidad es que los
clientes ya puedenir a los
restaurantes y estan
consumiendo, pero no es lo
mismo porque tenemos un
aforo muy reducido y yano
ya no brindamos lo que son
shows, danzas, y eso sigue
siendo muy complicado para
todos los restaurantes.

¢Qué plazo de
pagoa
proveedores
prefiere cuando
compra
cubiertos
desechables?

Preferimos pagoa 30 dias,
al proveedorde palitos de
madera es a 30 dias. El tema
de las congeladoras es a 60
dias. El tema de la Gloria y
Nestlé es al contado.

Si seria un valor agregado
muy importante para mi el
delivery, porque me brindaria
toda la facilidad es notener
que exponer a mis
trabajadores a un choque con
sucarro o inclusive no tiene
donde estacionar, o le pone
una multa, tiene que pagar
estacionamiento o cualquier
cosaque puede pasar. Seria
muy valioso para mi sies que
me lo pueden traer a mi local,
siempre y cuando los precios
sean standard, porque
actualmente los precios de los
productos biodegradables son
demasiado altos. Entonces, no
conviene ahorita.
Actualmente, consigo los
precios mas econémicos
porque pago en efectivo, si
me pudieran dar la facilidad
de pagoa 15 dias seria un
respiro para poder manejar
mayor liquidez.

Una vezal mes, através de
transferencia bancaria por
adelantado.
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¢Podria
mencionar
algunos
nombres de
proveedores
nacionales o
internacionales
de cubiertos
desechablesy
de cubiertos
biodegradables
5

Recuerdo un Green Peru
que manejaba el tema de
empaques, porque
estuvimos buscando alguin
empaque para el delivery
que converse con el medio
ambiente; otra cosa que
pasabastantees que la
mayoria de empresas que
encontramos te dan un
material que seve
biodegradable o reciclable,
pero es un material comdn y
corriente, entonces, te dan
un material que da el look
de reciclado o artesanal
pero el material no es el
adecuado.Como recién
hemos cambiado de marca
esteverano, que
empezamos hacer postre
helado, y hastaahora no se
ha logrado posicionar, por
esarazén no hemos podido
definir el tema de
empaques; estamos en una
transicion para migrar de
paletas factory a otro
nombre de la nuevamarca,
estamos en esta migracion,
pero como todavia nose
llega a acomodar el tema de
estabilidad del mercado, se
ha pospuesto.

Nosotros, estamos
vendiendo a través del
delivery propio, tenemos
también, el tema de Rappi,
Cornershop, Pedido Ya,
estamos en varios canales
digitales, como
Freshmart.pe, es hacia
donde estamos tratando de
migrar la venta.Para eso,
usamos unas bolsas de
plastico de polietileno, y a
veces sies untema de
promociones o
degustaciones lo enviamos
en una caja.

No recuerdo ahorita el
nombre, si lo tengo, pero por
ahora compramos cubiertos de
plastico en el mercado central,
lo que tenemos a mano para
restaurante. Mira mas que
todo he buscado proveedores
de envases biodegradables.

En realidad, nome acuerdo de
la marca. Nosotros le
compramos a un proveedor
independiente especializado
en abarrotes y envases de
plasticos para cevicherias, no
directamente a la marca.

Otro referente es Pamolsa,
antes le comprabamos
Tecnopor. Pero luego vino el
cambio a envases de plastico
con el nuevo proveedor. Nos
concentramos no en la marca,
sino en el proveedor que tiene
el producto.

No me suenaningln
proveedorde menaje
descartable.

¢Qué ventajas
y desventajas
podria
mencionar
sobre los
proveedores de
cubiertos
desechables
con los que

Sobre los proveedores,
cuando quieres algo
diferenciado como un palito
grabado, la informalidad
para el cumplimiento del
pedido en Perd es alta;
entonces, si tienes una
programacion de
produccion de 15 dias, el
proveedoralarga su ciclo de

La principal desventajaes ir
hastael mercado central y se
tiene que pagar en efectivo,

no hay pago entarjeta o en
cuotas; la ventaja es que
consigo los precios mas
baratos;y tengo la confianza y
garantia del proveedorde que
sital vez alguno de los
cubiertos estd en mal estado

Las ventajas es que son
rapidos. Por ejemplo, cuando
hay alta demanda de combos,
podemos pedir la compra con
poco tiempo de anticipacion y
el proveedorcumple con
entregarnos el producto muy
rapido. Esa es unaventaja
para los negocios como los
restaurantes que necesitamos
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negociaen la producciony no cumple. Lo | (que no me ha sucedidocasi | cosas inmediatas que nos
actualidad? otro, es que la mayoria, de | nunca), pero, por ejemplo, si | soluciones los problemas para
empaques son importados, | viene alguno en mal estadoo | atender a nuestros
entonces la sensibilidad estan rotos, tengo la confianza | comensales, es unaventaja.
para la disposicién de decir me hanvenido 6 rotos,y | Por eso,a veces uno decide
materia prima cuandohay | recibir una cortesia la mantenerse con comerciantes
problemas de embarques ya | proxima. Como tengo intermediarios, porquesime
no tienes la materia prima bastante rotacion con este falta algo, puedo llamarlo y
cuando la necesitas porque | proveedorme da esaesa me envia el producto.
demora en llegar. Ahora facilidad. Sobre caracteristicas | Entonces, es un tema de
otro tema, es que como el puntuales los tapers, deben compromiso, comunicacion y
producto es importado, la tener un formato adecuado rapidez. En estos negocios es
mayoria de proveedores resistente al calor. muy importante saber quién
prefiere cotizar en dolares, y | Compré en el mercado central | puede resolver con productos.
ahora por el aumento del de una sefioraquetiene su Para el cliente no es tan
tipo de cambio, subio supuesto, no recuerdo el importante que le envies un
directamente el costo por nombre, es unamarca catalogo bonito o con ofertas
ese efecto. Ese es unode los | genérica que se produce en del menaje; para el restaurante
principales problemas. Es serie, se llama plasticos lo importante es el soporte
decir, no tienes un servicio | buffet, en los cubiertos no que le das al cliente, como el
estandarque puedas tengo el nombre del servicio rapido; y a pesarde
renovar. proveedor. Mira unavezuna | que reconoces que por ser
Por ejemplo, las otras vez compré unas cafiitas que | intermediario el proveedor te
marcas de helado, importan | eran este que eran puede dar un precio mas alto,
grandes lotes de empaques | comestibles, siunas cafiitas estas dispuesto a pagarlo por
de otros paises. comestibles que la ponesen la | el servicio que proporciona de
Sobre el proveedor de bebida y te la puedes comer, | rapidez y compromiso de
palitos artesanales, la no son biodegradables pero te | contestara tiempo. Porque,
desventajaes que su las comes, estaban bien caras | por ejemplo, sile compro a un
proceso es mecénico, te pero las compramos cuando | distribuidor grande, y requiero
puede entregar mafiana o nosotros ddbamos el servicio | un pedido urgente, esas
pasado. La ventaja de presencial al cliente, porquesi [ empresas tienen sus tiempos
trabajar con este proveedor, | te podrian pagar unos 25 0 20 | de pedido y reparto; y eso no
es que cuando he tenido soles por un cdctel; ahorano | satisface ni resuelve la
problemas de vendemos ese tipo de bebida, | necesidad de urgencia del
sobreproduccién, me ha por eso no estaria interesado | restaurante.
ayudado a duplicar el stock | en adquirirlos ahorita porque | Muchas de las empresas
de un dia para otro. no tengo la necesidad, pero si, | quieren imponer y nos e
El tema del contrato con los | me gustariapor ejemplo, adeclan,y ahi estael error.
palitos, nos deja cadados recibir muestras de unos Con los proveedores
dias o tres dias, es decir, proveedores y decirme, intermediarios no encontré
trae lo que fabrica. tenemos a precio de ningunadesventaja, porque lo
lanzamiento o promocion y que quiero me lo dan; ye so
poder ir probando con los me permite produciry ganar.
clientes.
La idea de Me parece una idea Nosotros tenemos gran Definitivamente, si tengo
negocio interesante; la parte queme | demanda por parte de nuestros | nifios en el restaurante, para
propone la genera unaidea, es queel clientes para poder afiadir la | empezar, le doy vasos de

producciény
comercializacio
n de cubiertos
comestibles y
biodegradables
(cucharitas,
cucharas,
tenedores,
cuchillos y
palitos de
paleta),
dirigidos al

tema de comerte el palito al
final, qué tal sera la
experiencia de comer el
palito después de haber
consumido el helado; es
decir, te mejora la
experiencia, complementa
la experiencia, malogra la
experiencia. Entonces,
pienso que la experiencia de
consumir el palito, tiene que
acompafiar lo quevas a

linea de postres, entonces
dentro de las opciones que
tenemos vamos a ofrecer el
arroz con leche y mazamorra;
entonces me imagino nosé
pues la cucharita con sabora
arroz con leche, nuestra
reposteraes especialistaen
postres, la torta de chocolate
le sale muy rica, el pye limdn,
también podria hacerse algo
similar con la crema volteada.

plastico, preferiria darle uno
biodegradable; y luego igual
me gustariadarle los cubiertos
biodegradables de sabores en
lugar de los descartables.
Porque por ejemplo llegan
papas que les dan de comer a
sus hijos pequefios; o alos
nifios que estan en la mesa.
Me parece que tu producto
definitivamente va para
heladerias tipo 4D y
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segmento de
restaurantes.
Los cubiertos
estéan
elaborados con
insumos
peruanos,como
el arroz, harina
de kiwicha y
semillas, por lo
tanto, son libres
de gluten. Los
cubiertos son
resistentes al
frio y calor, son
lisosy
agradables al
tacto. Es un
producto
nutritivo para
el consumidor,
compostable y
ecoamigable
con el planeta.
Se ofrecen 5
variedades de
productos,
como
cucharitas,
cucharas,
tenedores,
cuchillos y
palitos de
paleta. Cada
producto tiene
una
presentaciénen
caja de cartén
reciclable que
contiene 1,000
unidades del
producto.
¢Qué opinidn
tiene acerca de
incorporar asu

disfrutar en el momento.
Porque imagina si terminas
de comerte el helado muy
rico y te comes el palito y
no sedisfruta, seria una
mala experiencia. Entonces,
lo ideal seria que todo lo
que te vas a comer tiene que
serrico, que no malogre la
experiencia de comida en la
que estas. Entonces, me
parece un tema bien
delicado que se pueda
comer el palito, porque la
gente tiene muchos gustos.
Lo ideal seria que el palito
acompafie el consumo del
producto principal.

Por ejemplo, siel palito
tuviera sabor de chocolate,
te daria la sensacién de la
galleta que acomparia el
helado. Ahora, por ejemplo,
en el tema de helados para
perros, cambiamos el palito
de madera por carnaza, para
que la mascota lo pudiera
comer y fue la solucion al
problema de
atragantamiento.

Entonces, tienes que ver dos
temas, que el palito searico
para que acompafie cada
tipo de producto; y lo otro
es que la genteno le tenga
miedo a comerlo.

A mi me parece, que los
palitos hastapodrian ser
personalizados, porque
deberian acompafiar al
helado, por ejemplo, palitos
que pudieran complementar
las recetas.

A mi me parece, que el
palito puede ser dirigido a

Todo lo que son los postres
peruanos, si para esa linea de
productos para postres si,
pero, por ejemplo, no lo veo
aln para un arroz de mariscos.
El postrecito,yo creo que sies
un gustito qué te jala, te picaa
poder probar nuevas cosas,
pero en cuanto a comida
tradicional, como un ceviche,
un arroz con mariscos, una
causarellena, yo nolo veo
para esa linea de productos;
para postres si, me gustaria.

cafeterias; porque estaria
genial comer un helado con
una cuchara comestible o una
paleta de palito comestible.
Este producto lo veoen
negocios que tienen
recreacion, con jovenes,
adolescentes, nifios, mamas;
que forman parte de la cultura
de personas que no quieren
dejar huella de carbonoen el
planeta, porque yaestan
entrenados desde muy nifios
en esos temas. Los nifios de
10 afios hablan de esos temas,
de la huella de carbono que
deja el uso de productos enel
planeta; son generaciones con
mas conciencia en el tema
ecoldgico.

También, por ejemplo podria
entrar con tus cubiertos a un
taller de cocina con nifios o
adolescentes; eso impactaria
porque a cualquier papa o
mama que buscalo mejor para
su hijo estetipo de cubierto le
interesaria.

Por ejemplo, recomiendo que
pueden ingresar al nicho de
los primeros bocados paralos
nifios; y podrias decir “este
cubierto puede servir como un
aprende a comer o que el
primer bocado de tu hijo sea
en el cubierto mas amigable
con el planeta”

Seria como queel ingreso de
los nifios a su primer lomo
saltado o ceviche sea conel
cubierto mas amigable con el
planeta. El segmento lo veo
en nifios, incluso pequefos
porquesi selo come no le va
hacer dafio, no se atorar.

restauranteel [ todos, nifios,adolescentes,y Siempre a un nifio darle esos
usode adultos. mensajes de cuidar el planeta,
cubiertos los papéas van apostarpor eso.
comestibles

biodegradables

para

reemplazar el

uso de los

cubiertos

desechables?

¢Qué opinion | De saborneutro nosé qué | Lo veo atractivo, lo veo Me gustaria para atender a los
tiene acerca de |tanto lo puedas comer hasta | practico, lo veo pequeiiito, nifios de 2 a 10 afios.

la posibilidad | el final. Ahora, si entonces siseria facil de También, me parece que

de incluir en su | desarrollas palitos adquirir, no ocuparia mucho | podria serun plus venderla
restauranteel | personalizados por marcas, | espacio; habria que ver linea de postres de mi
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usode como, por ejemplo, si también la presentacion de restaurante con estos
cubiertos atiendes a Paletas Factory le | como los dan, tal vez en una | cubiertos. Podria serunplus.
comestibles aportas un sabordiferente, | bolsita de plastico Entonces, veo que el producto
biodegradables | porqueel tema de la herméticamente sellada, ese puede ingresar al restaurante,
con sabores personalizacion para tipo de cosas. Si mas quetodo | a través del delivery, la linea
especificos, restaurantes, te aporta me gustariasaber siya tienen | de postresy también, para las
como bastante valor agregado. analisis del precio del costo, | cucharitas de las salsas, como
chocolate, cuanto seria mas o menos. Si | la mayonesa, tartara, etc.
vainilla? me parece atractivo el Entonces, ofreceria a las
¢sugiere otro producto en si. Acerca del sefioras para sus hijos las
saboren sabordel producto, mira yo cucharitas de sabores, que es
particular o creo que sies para postre comestible, es nutritivo y asi
prefiere de mientras mas loco el sabor del | le daria valor agregado a mi
saborneutro? palito genial, por ejemplo, si | servicio en el restaurante.
te comes un pay de limén con
el palito también saborde pay
de limén o algo similar seria
excelente, esigual con la torta
de chocolate, sabores clasicos
como vainilla, chocolate,
fresa, siseria interesante,
menta tal vez. Si, seria
interesante lo clasico, y habria
que hacer un estudié mercado,
también, y ver qué es lo que
mas le gustaa la gente.
¢(Estaria En mi caso para el tema de | Si, me gustaria. En primer Me gusta la idea de incorporar
dispuestoa paletas, tendrian que lugar, como te digo la las cucharitas para los nifios,
comprar ajustarse a los moldes y facilidad de pago, sies que porque es adecuado, jala la
cubiertos esos palitos se fijan con una | me dan crédito, luego seria lo | vista, es comestible, siel nifio
comestibles tapa que los acomoda, que es el precio, yo estaria mastica el productono le va
biodegradables |tendrian que cumplir con dispuesto apagar pasarnada; entonces es un
y qué lo es0s parametros de poder considerablemente un valor agregado que los padres
motivaria a ser fijados y queno se adicional a lo que ya pago, podrian valorar. Igualmente,
comprar este rompan; porque ahora a por ese caprichito de ser en postres, me parece
tipo de veces los palitos de madera | novedad,ya que es muy interesante.
cubiertos? serompen y eso trae importante marcar una
problemas de merma en la | diferencia hoyen dia; y el
produccion. Deberia serun | tema de la facilidad entrega,
material que cumpla conlo | que me lo traigan a mi
que se necesita. restaurante. Esos tres factores
Habria tres factores de sonlo que mas me
decisién, unoes el que interesarian.
mencioné del pardmetro de
resistencia y ajuste; notener
problemas con el tiempo de
vida, porque tiene que
acompafiar los tiempos de
vida del helado; el otro tema
es que el costo no puede ser
tan diferenciado.
¢Cuél es el Por ahora no utilizo, pero Bueno, mira creo queen un Se compraria 600 cucharitas
volumen de tengo pendiente lanzar una | mes bajo podrian ser unas 300 | para los nifios en un mes y
compra en linea de helados en envases | cucharitas mensuales, en un para postres serian 600 al
unidades de y ahi si necesitaria estimar | mes alto es el doble 600 hasta | mes.
cucharitas cuantos voy a necesitar. 700. Ahora, esto puede
desechables incrementarse sies que lo
que estaria ofrezco a mis clientes
dispuestoa corporativos,como las

comprar en un

constructoras, a las gue, por
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mes de
consumo bajo,
regular y alto y
qué meses son
de consumo
bajo, regulary
alto?

ejemplo, les vendo el men
corporativo a ellos a 16 soles
y le digo que a cada mend se
le puede agregar un postre por
tres soles mas; de esaforma
podria incrementar el ticket
promedio por semana, seria
una compra de 800 o0 900,
dependiendo deellos claro.

¢Cuél es el No utilizo. Si, porque en el mend que Para el delivery, serian 600
volumen de nosotros le ofrecemos a las cucharas.
compra en constructoras, dentro de las

unidades de entradas estan las sopas, mas

cucharas 0 menos nosotros como una

desechables compra mensual minimas de

que estaria unas 150 o0 200 unidades

dispuestoa mensual, porque solo seria

comprar en un para nuestros clientes

mes de corporativos; ya que nosotros

consumo bajo, actualmente, no vendemos

regular y alto y sopadentro de los platos a la

qué meses son carta.

de consumo

bajo, regular y

alto?

¢Cuél es el No utilizo. Minimo seria 400 mensuales, | Para el delivery, serian 600
volumen de maximo puede ser de 1,000. tenedores.
compra en Como te digo que me han

unidades de estado solicitando bastante el

tenedor tema de los postres, entonces

desechables de todas maneras vamos a

que estaria abrir esalinea, y vamos a

dispuestoa afadirlo a los menus o platos

comprar en un ala carta.

mes de

consumo bajo,

regular y alto y

qué meses son

de consumo

bajo, regular y

alto?

¢Cual es el No utilizo. Los cuchillos tienen que ser No compraria porque no
volumen de de la misma cantidad de los utilizo cuchillos.
compra en tenedores. Exactamente lo

unidades de mismo tanto uno con lo otro,

cuchillos ya que es muy raro que

desechables entreguemos un tenedor solo,

que estaria seve mal porque no es muy

dispuestoa atil.

comprar en un
mes de
consumo bajo,
regular y alto y
qué meses son
de consumo
bajo, regular y
alto?




213

¢Cual es el
volumen de
compra en
unidades de
palitos de
paleta
desechables
que estaria
dispuestoa
comprar en un
mes de
consumo bajo,
regular y alto y
qué meses son
de consumo
bajo, regulary
alto?

Tenemos planificado armar
containers para exportacion
de 40,000 palitos atres o
cuatro destinos mensuales,
nos daria 120 mil palitos,
mas la produccion de aca de
100 mil palitos mensuales;
en un escenario ideal serian
220 mil palitos.

En los helados, también me
gustaria la cucharita que va
debajo de la tapa. Tenemos
planificado evitar el tema de
estacionalidad ingresando a
los supermercados de otros
paises. Nuestro propdsito es
evitar el tema de
estacionalidad por invierno.
Ahora en picos, producimos
2 mil unidades diarias de
helados.

Posiblemente en el futuro, por
ahora no.

No compraria porque no
utilizo palitos.

¢Qué precio En este momento, pagaria lo | Yo creo, que tiene que ser Estaria dispuesto a pagar
estaria mismo que pago entre 400 y 500 soles mas o hasta 30 céntimos por cada
dispuestoa actualmente. menos, porque como te digo, | unidad de cubierto. Estaria
pagar para el tema es el costo; ahora,si | dispuestoapagar mas queun
adquirir una se hace una campafia descartable que el ciento te
caja de 1,000 adecuada, para ver los cuesta 3 soles, por el valor
unidades de beneficios y las cualidades del | agregado que le proporciona a
cucharitas, producto,y le doy bastante mi producto del restaurante.
comestibles rotacién, definitivamente
biodegradables pagaria mas, pero actualmente
? el plato estrella como se dice

es el buffet, los platos a la

carta, el plato criollo. Si, no

creo que puedapagar mas de

500 soles 0 600 soles porun

millar de cucharitas
(Qué precio No utilizo. Las cucharas, ahi siseria un Estaria dispuesto apagar
estaria poco mas, hasta 700. hasta 30 céntimos por cada
dispuestoa unidad de cubierto.
pagar para
adquirir una
caja de 1,000
unidades de
cucharas,
comestibles
biodegradables
?
¢Qué precio No utilizo. Entre 600 y 700. Estaria dispuesto a pagar
estaria hasta 30 céntimos por cada
dispuestoa unidad de cubierto.
pagar para
adquirir una
caja de 1,000
unidades de
tenedores,
comestibles

biodegradables
5
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¢Qué precio No utilizo. Entre 700 y 800, porque tengo | No utilizo.
estaria entendido de que los cuchillos
dispuestoa tienen que serun poquito mas
pagar para resistentes, bueno eso es mi
adquirir una parecer; entonces

caja de 1,000 posiblemente estén un poquito
unidades de mas caros.

cuchillos,

comestibles

biodegradables

’

(Qué precio En este momento, porla Por ahora no utilizo. No utilizo.
estaria coyunturaeconémica solo

dispuestoa estoy dispuesto a pagarlo

pagar para mismo que los de madera;

adquirir una ya que los costos de los

caja de 1,000 insumos importados por el

unidades de tipo de cambio se han

palitos de encarecido; ademas por el

paleta, tema del Covid, la demanda

comestibles se ha reducido.

biodegradables
?

Entonces, tengo un
producto que esta pendiente
de subidade precio, porque
he mejorado el producto,
pero no he podido subir el
precio por la pandemia.
Ahora pago 8 céntimos por
palito.

En el futuro en un escenario
econdmico mas favorable,
por un tema de agregar
valor al producto si estaria
dispuesto apagar un 30%
mas.




Anexo 6. Encuesta al consumidor final

hemos elaborado un cuestionario que forma parte de nuestro trabajo de investigacion, para
conocer la demanda de cubiertos biodegradables en Lima Moderna. Por tal motivo,

agradecemos su disposicion para resolver las preguntas del cuestionario que se presenta a

Buenos dias, somos alumnos de la Escuela de Posgrado de la Universidad ESAN,

continuacion.

Introduccion

a. ¢Cual es su edad?

[

[

[

[

De 18 a 25 afios

De 26 a 33 afios

De 34 a 41 afios

De 42 a mas afios

b. ¢Cual es su género?

0

[

Femenino

Masculino

1 Otro género

c. ¢En qué distrito de Lima Moderna reside actualmente?

215



d.

0

[]

¢ Tiene hijos con edades entre 2 y 10 afios?

[

O

Barranco

JesUs Maria

La Molina

Lince

Magdalena Del Mar
Miraflores

Pueblo Libre

San Borja

San Isidro

San Miguel
Santiago De Surco
Surquillo

Otro

Si

No

Habitos de consumo:

1.

216

¢Utiliza menaje (cubiertos, vasos, platos) desechable? Si respondid nunca pasar a la

pregunta 6.

]

0

Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca

Nunca
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2. ¢QUué tipo de menaje (cubiertos, vasos, platos) desechable utiliza con mayor frecuencia?

]

0

0

[

[

Menaje de plastico
Menaje de madera
Menaje de madera de bambu
Menaje de bioplastico (PLA)

Menaje comestible biodegradable

3. ¢Con queé frecuencia compra menaje desechable?

]

0

[

[

0

4. ¢En qué circunstancias utiliza menaje desechable? (Opcién multiple)

[

[

Cada dos meses o con menor frecuencia

Una vez al mes

Una vez cada 15 dias

Una vez a la semana

2 veces a la semana

3 veces a la semana

4 veces a la semana

5 veces a la semana

6 veces a la semana

En mi vida diaria

Cuando salgo de paseo (camping, excursion, playa, etc.)

En fiestas (cumplearios, celebraciones, etc.)
En restaurantes
Cuando estoy en la oficina

Cuando pido comida por delivery
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5. ¢Estaria dispuesto a reemplazar el menaje de plastico por menaje comestible

biodegradable?

"1 Totalmente de acuerdo

"1 De acuerdo

"1 Nide acuerdo ni en desacuerdo

"1 En desacuerdo.

"1 Totalmente en desacuerdo
Explicacion de la idea de negocio:
Si conociera que existe menaje comestible y biodegradable (cubiertos, vasos y platos)
elaborados con arroz, kiwicha y semillas de ajonjoli; que son resistentes, lisos y agradables al
tacto; no afectan su salud y son ecoamigables; y la caja de 24 unidades de cubiertos tiene un
precio entre S/6.00 y S/7.99.
6. ¢Cual es su opinién sobre el menaje comestible biodegradable de la idea de negocio?

] Me gusta mucho

1 Me gusta moderadamente.

1 No me gusta ni me disgusta.

1 Me disgusta moderadamente.

1 Me disgusta mucho.
7. ¢Estaria dispuesto a comprar el menaje comestible biodegradable de la idea de negocio?

71 Definitivamente si

"1 Probablemente si

1 No sabe si lo compraria o no

"1 Probablemente no

[1 Definitivamente no
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8. ¢Con queé frecuencia estaria dispuesto a comprar el menaje comestible biodegradable de la
idea de negocio?
1 Menos de una vez cada seis meses
71 Una vez cada seis meses
1 Una vez cada trimestre
1 Una vez al mes
1 Una vez cada 15 dias
1 Una vez a la semana
1 Dos veces por semana
Todos los dias
9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una caja de cubiertos comestible biodegradable de

24 unidades de la idea de negocio?

10. (Cuénto estaria dispuesto a pagar por una caja de menaje comestible biodegradable de 24
unidades de la idea de negocio?

Menosde De S/6.00 De S/8.00 De S/10.00 De S/1200 Masde Otro
S/6.00 a S/7.99 a 5/9.99 a S5/11.99 a S5/13.99 S/14.00 indicar

Cucharita O 0 O

Cuchara _
Tenedor
Cuchillo

Vaso chico

Vaso mediano
Vaso grande
Plato chico

Plato grande
Palitos de helado

OO0 oo4gogooQgogo
e e ) s [
Ooo0ooo4oooQgooQgo
e Y e R s [
O Oo0ooogoooQg™g
OO0 oo4gooQgdg

11. ;Qué factores motivarian la compra de menaje comestible biodegradable?
71 Preocupacion por la salud y el planeta

"1 Preocupacion por el medioambiente y habitos de consumo responsable
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Preocupacion por la salud personal y en menor medida por el medioambiente
Preocupacion por seguir nuevas tendencias
Preocupacion por la generacién de desperdicios y ahorro

Preocupacion por el estilo de vida, sin interés en el medioambiente

12. ;A través de qué establecimientos o plataformas le gustaria adquirir el menaje comestible

13.

14.

biodegradable? (Opcion multiple)

[

]

0

[

[

[

Market place en redes sociales

Pagina web

Mercados

Supermercados (Wong, Tottus, Hipermercados metro y Plaza Vea)
Tiendas ecoldgicas

Otra

¢Qué nombre le parece mas adecuado para la marca de menaje comestible biodegradable?

0

0

U

[

Eco-Bio
Eco-Crunch
Friendly-Crockery

NutriEco-Crunch

¢En cuanto al sabor del menaje comestible biodegradable prefiere algin sabor en

particular?

0

[

J

Sabor neutro

Sabor de chocolate

Sabor de fresa

Sabor de vainilla

Otro
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Anexo 7. Encuesta a restaurante
Buenos dias, somos alumnos de la Escuela de Posgrado de la Universidad ESAN,

hemos elaborado un cuestionario que forma parte de nuestro trabajo de investigacion, para
conocer la demanda de cubiertos biodegradables en Lima Moderna. Por tal motivo,
agradecemos su disposicidn para resolver las preguntas del cuestionario que se presenta a
continuacion.
Introduccion
a. (A qué categoria pertenece su restaurante?

1 Polleria

71 Japoneés Nikkei

1 Heladeria

1 Chifa

1 Cafeteria

] Pescados y mariscos

1 Comida rapida
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71 Parrillas y carnes
"1 Criollo
71 Fusion o gourmet
'l Oftro
b. ¢En qué distrito de Lima Moderna se ubica el restaurante?
'] Barranco
1 JesUs Maria
"1 La Molina
71 Lince
1 Magdalena Del Mar
"1 Miraflores
"1 Pueblo Libre
] San Borja
1 San Isidro
1 San Miguel
(1 Santiago De Surco
1 Surquillo
1 Otro
c. ¢Cuantos afios de operacion de negocio tiene el restaurante en el mercado de Lima
Moderna?
"1 Menos de 1 afio
) Entre 1y 3 afos
*1 Entre 3y 5 afos

(] Mas de 5 afios
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Habitos de consumo:
1. ¢Utiliza menaje (cubiertos, vasos, platos) descartable en el restaurante? Si respondié nunca,
pase a la pregunta 6.
71 Siempre
71 Casi siempre
1 A veces
"1 Casi nunca
"1 Nunca
2. ¢Qué tipo de menaje desechable utiliza con mayor frecuencia?
"1 Menaje de plastico
1 Menaje de madera
1 Menaje de madera de bambu
1 Menaje de bioplastico (PLA)
1 Menaje comestible biodegradable
3. ¢Con queé frecuencia compra menaje desechable?
1 Menos de 1 vez al mes
1 Una vez al mes
"1 Una vez cada 15 dias
1 Una vez a la semana
1 2 veces ala semana o con mayor frecuencia
4. (En qué circunstancias utiliza menaje desechable?
En el delivery
En mesa dentro del restaurante

Ambos
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5. ¢Estaria dispuesto a reemplazar el menaje de plastico por menaje comestible
biodegradable?
"1 Totalmente de acuerdo
"1 De acuerdo
"1 Nide acuerdo ni en desacuerdo
"1 En desacuerdo.
"1 Totalmente en desacuerdo
Explicacion de la idea de negocio:
Si conociera que existe menaje comestible y biodegradable (cubiertos, vasos y platos)
elaborados con arroz, kiwicha y semillas de ajonjoli; que son resistentes, lisos y agradables al
tacto; no afectan su salud y son ecoamigables; y la caja de 300 unidades de cubiertos tiene un
precio entre S/70.00 a S/84.99.
6. ¢Qué tanto le agrada el menaje comestible biodegradable de la idea de negocio?
] Me agrada mucho
1 Me agrada
1 Nime agrada ni me desagrad
1 Me desagrada
1 Me desagrada mucho
7. ¢Estaria dispuesto a utilizar el menaje comestible biodegradable de la idea de negocio en
su restaurante?
1 Definitivamente si
"1 Probablemente si
1 No sabe si lo compraria o no
"1 Probablemente no

[1 Definitivamente no
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10.

11.

12.
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¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a comprar el menaje comestible biodegradable de la
idea de negocio?

1 Menos de una vez cada seis meses

71 Una vez cada seis meses

1 Una vez cada trimestre

1 Una vez al mes

1 Una vez cada 15 dias

1 Una vez a la semana

"1 Dos veces por semana

1 Todos los dias

Podria indicar la demanda anual en unidades de menaje desechable de su restaurante.

Demanda anual en unidades
Cubiertos
Vasos
Platos

¢Cual seria el volumen de compra en unidades de utensilios comestibles y biodegradables
que estaria dispuesto a comprar?
Menos

de300 De300a De600a De900a Masde
unidades 500 unid 800 unid 1100 unid 1100 unid

Cubiertos 0 O O 0 O
Vasos [] (] [] U] [
Platos 0 0 0 0 0
¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una caja de cubiertos comestible biodegradable de

300 unidades de la idea de negocio?

¢Qué precio estaria dispuesto a pagar para adquirir una caja de 300 unidades de utensilios

biodegradable comestible?
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Menosde De S/70.00 De S/85.00 De S/100.00 De S/115.00 Mas de
S/70.00 a 5/84.99 a 5/99.99 a 5/114.99 a 5/124.99 S/125.00

Cubiertos O 0 O O O O
Vasos O ad O g O O
Platos O 0 O O O O

¢Qué factores motivarian la compra de menaje comestible biodegradable?

"1 Preocupacion por la salud y el planeta

1 Preocupacion por el medioambiente y habitos de consumo responsable

1 Preocupacion por la salud personal y en menor medida por el medioambiente

71 Preocupacion por seguir nuevas tendencias

1 Preocupacion por la generacion de desperdicios y ahorro

1 Preocupacion por el estilo de vida, sin interés en el medioambiente

¢A través de qué canal le gustaria adquirir el menaje comestible biodegradable? (opcién
multiple)

1 Entrega directa

1 Market place en redes sociales

1 Pégina web

"1 Mercados

1 Supermercados (Wong, Tottus, Hipermercados metro y Plaza Vea)

(1 Tiendas ecoldgicas

¢En cuanto al sabor del menaje comestible biodegradable considera que sus comensales
preferirian algin sabor en particular?

1 Sabor neutro

1 Sabor de chocolate

"1 Sabor de fresa

[1 Sabor de vainilla
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16. ¢ Qué otro tipo de utensilio comestible y biodegradable recomendaria?

Colocar opciones: palitos de helado, taza, bowl otro.

(Indicar)

Anexo 8. Opciones de microlocalizacion

Caracteristicas Descripcion
Opcidn 1 de alquiler
Direccion Calle Las Palomas 422, Urbanizaciéon Limatambo - Surquillo
Tamafio 244 m2
Estacionamientos 1
Costo de alquiler S/ 7,620.00
Costo de mantenimiento
Link de publicacion

Aviso de publicacion

Plano de referencia

https://www.adondevivir.com/propiedades/alquilo-casa-como-viviend-oficina-
zona-residencial-61044340.html

No

= 5/7,620(usD2,000)

Calle Las Palomas 422, Urbani
[I1 258 m?

Limatambo, S

Surquillo

£ 7dorm. %5 4bafos & 2estac.
Alquilo Casa Como Viviend/oficina - Zona Residencial, Surquillo 258 m? (Pr

Se encuentra ubicada exactamente en el limite de Surquillo con San Isidro
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Opcién 2 de alquiler
Las codornices, Limatambo, Surquillo.

Direccién
Tamafio 250 m2
Estacionamientos 1
Costo de alquiler S/4,800.00
Costo de mantenimiento No
. L https://www.adondevivir.convVpropiedades/alquilo-casa-en-surquillo-a-una-
Link de publicacion cu:fdra-de-aramburu—59466111.$1trﬁl | |

Limatambo, Surquillo

S/ 4,800 (USD 1200)
% 2bafios &3 2 estac.

[17 250m? /. 4dorm.

Alquilo Casa en Surquillo, a Una Cuadra de Aramburu

. - -z
Aviso de publicacion
Alquilo casa de 250 m2, a una cuadra de Aramburu, casa de dos pisos, ideal p
Budtamante %56
& 2
s 2!
1 S
i Av. Andres Aramburt
Clinica Santa MariaQ je v,
efor S
: ® Hogar de la Madre
Univ
Mari

Plano de referencia

C Tello

Sunarp oficina registral 53 < Z
Ministerio de Justicia < @ :‘ =
y‘Derechos Humanos > ;j g
5c Uor Autoridad de Transporte % % DET
Urbano para Lima y... z =
Ans Te a z I ;ic”
Opcion 3 de alquiler
Direccion Calle Rizo Patron 100, Surquillo
Tamafio 132 m2
Estacionamientos 2
Costo de alquiler S/ 3,800.00
Costo de mantenimiento No
Link de referencia https://www.adondevivir.com/propiedades/casa-local-comercial-de-132-m-
implementado-61006478.html

S/ 3,960 (USD 150,000) Ca. Rizo Patron 100
Surquillo, Lima
[7132m? £ 2dorm. % 2bafios & 2estac.

Casa / Local Comercial de 132 m? Implementado Cerca de Barrio Médico, Si

Aviso de publicacion

Casa o Local Comercia
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Anexo 9.

Modelo de operaciones del proceso de produccion

Llenado de la
mezcladora.
Operaciones de
mezclado y

amasado.
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Operacion de carga
de la masa en la
maquina de rodillo

laminadora.

Operacion de
laminado de la
masa sobre los

moldes de cucharas.

Operacion de corte
de excedente de
masa Y Vverificacion

de la calidad.
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Operacién de cierre

del molde.

Operacion de
traslado de moldes

al horno.

Operacion de
horneado del

producto.
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Operacién de retiro

{l

del horno, desmolde

TR
SR

y verificacion de la

calidad

Operacion de

envasado

Adaptado de “Hyderabad couple nvented bio-friendly 'edible spoons™, por Zee News, 2016.
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