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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis se realiza con la finalidad déuav la viabilidad de la propuesta
de Plan de Negocio para la implementacion de @mald de conveniencia saludable en
el distrito de Jesus Maria. En ese sentido, eltiobjegeneral de la tesis radica en
determinar si desde los puntos de vista econémfawayciero, implementar una tienda
de conveniencia en el referido distrito, que peartatventa de productos saludables de

forma fisica y por delivery, resulta viable.

Para alcanzar el objetivo general e identificael gilan de negocio resulta viable
se establecieron como objetivos especificos: ilizarael contexto actual de las tiendas
de conveniencia saludables en Lima Metropolitahdgesarrollar el plan estratégico que
permita generar valor a la empresa, asi comoditges, iii) determinar la estrategia de
marketing mis mas adecuado con el modelo de negmgidesarrollar los planes de
operaciones, recursos humanos y organizaciona, lpaimplementacion efectiva del

negocio, y v) analizar la viabilidad financieragoadémica del negocio.

A partir de ello, se desarroll6 un marco conceptoah definiciones necesarias
para el lector, y contextual de las bodegas y &israh el nivel de alimentos saludables.
Posteriormente, y mediante un estudio de mercagmbsuvieron las caracteristicas
demograficas, de hébitos y de aceptacion de losnpiaties consumidores (mercado
potencial). Sobre la base de los resultados olismiel estudio de mercado, se elaboraron
los planes: i) estratégico, a fin de construir prigpuesta de valor del negocio atractiva
al mercado potencial, y ii) de marketing, con abget cualitativos y cuantitativos, a fin

de llegar y cubrir las necesidades/expectativas|site.

Seguidamente, y para viabilizar la implementaci@ plan de negocio, se
desarrollaron los planes: i) de operaciones, dsedgefinieron los aspectos de ubicacion,
equipamiento y procesos esenciales para el funci@mo, y ii) de recursos humanos,
mediante el cual se determiné el perfil que debddner los colaboradores. Para ambos
planes, se definieron los costos asociados y emuesincurriria el negocio por su

operacion.

Finalmente, y de acuerdo con los costos obtenidos planes previamente
elaborados, asi como una estimacion de ventasvabjente alcanzables, se realizo el

analisis financiero para determinar si el plan egatio resultaria viable. Considerando



un horizonte de cinco (5) afios, una tasa de desrdeh20%, y una penetracion inicial
del 0.5% al mercado objetivo, la evaluacion finareciarrojé una TIR de 46.42% y un
VAN de S/ 157 miles, lo cual hace claramente viablplan de negocio de la presente

tesis.



CAPITULO I. INTRODUCCION

En el presente capitulo se plantean los objetivels pthn de negocio, la
justificacion y motivacion del porqué este proyedentro de sus respectivos alcances,

deberia ser evaluado.

1.1. Antecedentes

De acuerdo con Kantar World Panel (2019) sieteadia diez hogares peruanos
han cambiado sus habitos de consumo, los cuales &stdn influenciados por los
octogonos del etiquetado en los productos. SeglioarKantar World Panel (2019), el

67% de las personas en el Perl ha reducido el munda productos con octdgonos.

La generacién “millennial” ha construido habitos&dos en un estilo de vida
saludable, los cuales han modificado la forma dmprar de la mayoria de los
consumidores, ya que esta generacion esta infladmgior las tendencias de consumo.
El enfoque en el bienestar fisico y emocional alestan reflejados, entre otros puntos,
en contar con una alimentacion saludable. Estta antualidad, toma relevancia bajo el

contexto de la pandemia producida por el Covid-19.

Por otro lado, el no contar con una alimentacidadsdle ha llevado al Perd a
presentar malos indicadores relacionados con ladsde su poblacion. Segun el
Ministerio de Salud (2018), en el pais, el 35.5%é@esonas tiene sobrepeso y el 18.3%

tiene obesidad.

Figura 1.1. Porcentaje de personas con sobrepesolyesidad en el Peru
segun grupos etarios
Escolares Adolescentes| Jévenes Adultos Adultos Mayores‘|

kHRi MM;

32.3% 23.9%

’

42.4% 69.9% 33.1%



Fuente: Ministerio de Salud, 2018.

1.2. Objetivos

El objetivo general del plan de negocio es evalaaviabilidad financiera y
econdmica en la implementacion de una tienda deetiencia, que permita la venta de

productos naturales de forma fisica y por deliveryel distrito de Jesus Maria.

Los objetivos especificos son:

* Analizar el contexto actual de las tiendas de comveia saludables en
Lima Metropolitana.

» Desarrollar el plan estratégico que permita genaakor a la empresa y
a los clientes.

» Determinar la estrategia de marketing mix mas aaf#weon el modelo
de negocio.

 Desarrollar los planes de operaciones, recursos ahosn y
organizacional, para la implementacion efectivanggjocio.

» Analizar la viabilidad financiera y econdémica debncio.

1.3. Motivacion y justificacion

La tesis es relevante porque desarrolla una prtgpuasable para brindar
productos naturales que contribuyan a la buenal skduas personas, protegiéndolas en

la situacion actual de pandemia Covid-19.

En la actualidad, las personas buscan adquiriyatod sanos y/o saludables para
su consumo. Por otro lado, la pandemia del Covig-E) cambio en las costumbres
personales en el marco de la nueva normalidadhéeho que los clientes analicen, entre
las opciones para adquirir sus productos, agugllasncluyan el delivery (Peru Retalil,
2020). Peru Retail (2020) en el informe “¢ Qué empérs consumidores de las marcas
ante la nueva normalidad?” sefial6 que el 78% deguescompran por internet lo hace

para no salir a la calle por temor al contagio.

Navarro (2020) indica que la tendencia hacia lom@ha tomado mas fuerza en

el mercado peruano, lo cual se refleja en el conglerdiferentes categorias. Por ejemplo,



indica que la penetracion de agua embotelladaasireg de 69%, en comparacion con el
77% de las gaseosas. No obstante, la frecuenciardpra del agua es 4.2 veces a la
semana, superior a las 2.2 veces de las gaseasamr®l(2020) indica que esto se debe
a la actual preocupacion de las personas porgdronatural y el valor nutricional de los

productos que consume.

1.4. Contribucion

La tesis plantea un negocio que genere valor medianventa de productos
naturales ubicado en JeslUs Maria, pero con alcanasros distritos de Lima
Metropolitana mediante la venta online. Dada laagbandemia del Covid-19 se brinda
la oportunidad a los clientes de comprar desdensgares a través de una plataforma
digital. Esta se convierte en una opcién de cordpda la coyuntura actual, que busca

respetar los protocolos de seguridad de las enghegga los consumidores.

La presente investigacion buscara confirmar que@esistir un vinculo entre la
venta de productos ecoldgicos y saludables, ynabdidad del negocio, a través de un
plan de negocio que proponga planeamientos estrasegperativos y de mercadotecnia

gue generen valor al accionista.

La propuesta de la presente investigacion se dideaede la de una bodega
comun, dado que se comercializaran productos nesuwélizando plataformas digitales
disponibles para hacer el reparto por delivery cd@lovo, Rappi, entre otras, y también
cumpliendo todos los protocolos del Covid-19. De e®do, se trata de abarcar el
incremento de consumidores que demandan prodwtaables en las grandes ciudades

como Lima en un periodo de pandemia.

1.5. Alcance

La tesis busca desarrollar una propuesta de plannetpcios para la
implementacién de una tienda de conveniencia shledgue comercialice productos

naturales, ubicada en el distrito de Jesus Maria.

El plan de negocios esta fundamentado en el plaratmestratégico, el cual

busca adaptarse al contexto, para lo cual en apa eictual de pandemia por el Covid-



19, propone la venta de los productos ya sea deaffisica o virtual. En ese sentido, las
ventas por plataformas digitales son una gran opmtad, en el contexto actual, dado
gue: i) reduce la exposicion de las personas aild=1, ii) reduce la movilizacion de los

consumidores, y iii) facilita llegar a mas destig@sventa a partir de la distribucion por

delivery.

Actualmente, en el pais se cuenta con el Decrgpoeio N° 094-2020, el cual
busca la reactivacion de ciertas actividades ecaa@nentre las que estan el comercio
electrénico y la venta de alimentos. AdicionalmetaeResolucion Directoral N°007-
2020-PRODUCE/DGDE aprueban disposiciones paraalaudacion de las actividades

econdmicas, incluyendo indicaciones para el corneeictronico.

De esta manera, el gobierno trata de generar dadi#is para el acceso de
productos del hogar en toda la poblacion, connetlé facilitar el intercambio. Ademas,
tomando en cuenta la Ley N° 30021 — Ley de Pronmod@Alimentacion Saludable que
norma el uso de etiquetado en los productos prdossaultraprocesados, la tienda busca

ser una opcion que ofrezca productos naturales.

1.6. Limitaciones

Existen dos principales limitaciones. La primerdaedel recurso de tiempo que
impide profundizar en ciertos aspectos que permitiptimizar resultados; sin embargo,
las fechas limites nos obligan a suponer ciertaasc@ acelerar procedimientos. La
segunda limitante es la de la informacion prim&iaual es complicada de conseguir
para temas de estudio de mercado (encuestas fisieaBevistas) y visitas a locales

debido a las restricciones existentes por la parmdem

1.7. Estructura del trabajo

Para la elaboracion del presente plan de negoeites Maestria de Marketing se

tomara los fundamentos desarrollados por la Prodesdaiza (2014).

A partir de ello, se desarrollaran nueve capitliwsel primer capitulo que es la
introduccién se delineara el marco de la invesit@yadncluyendo: objetivos, alcance,

contribucién y justificacion. En el segundo capitaé desarrollard el marco conceptual



(definiciones necesarias para el lector) y contExisituacion actual) de las bodegas en

el nivel de alimentos saludables.

En el tercer capitulo se desarrollara el estudimdecado del cual se obtendran
caracteristicas socio demogréficas, de habitosacdptacion del mercado potencial; lo
cual servira para hacer la estimacion del mercasta para el negocio. El cuarto capitulo
es del planeamiento estratégico, el cual consist®esdlo elaborar una mision y vision,
sino que ademas analiza factores internos y exdaqune se deben tomar en cuenta para
plasmar la estrategia. Estos dos capitulos sonafnadtales, y se realizaran en un
momento atipico de la economia por la coyuntuda gandemia; asi, lo més probable es
gue se realicen entrevistas y encuestas virtuplgsie la estrategia tome en cuenta la
crisis que sacude al pais y al mundo. Algunas sledaramientas que se utilizaran en el

planeamiento estratégico son: andlisis SEPTE, Beadting, matriz FODA, entre otros.

En el quinto capitulo se desarrollard el plan deketiang el cual debe contar con
objetivos cuantitativos y cualitativos. Se realizan analisis a partir de las 7P de la
mercadotecnia, el cual es mas amplio que el detlysy que consideramos mas
conveniente para este tipo de negocio. Las ideasteecapitulo seran presupuestadas y

monetizadas para luego afadirse en la evaluaci@raeecto.

En el sexto capitulo se desarrolla el plan operaém el que se evaluara la
implementacion del local, es decir se tomara emteuda ubicacion, el equipo y
mobiliario necesario; asi como otros aspectos @&esqara el funcionamiento. En el
séptimo capitulo se desarrolla el plan de admatugin y de recursos humanos en el que
se presentara el perfil de los colaboradores damagocio y la forma en la que seran
reclutados y seleccionados. Estos dos puntos tamiiden estar presentes en la
evaluacion de proyectos a manera de inversionestps, en el caso del operativo, y de

planillas de empleados, en el caso de recursosrasna

El antependltimo capitulo, que es el financieraymtra ver en un valor si el
proyecto es rentable o no a partir del Valor Actd@lo, mas conocido como VAN. Esta
técnica consiste en traer al presente los flujasadea afio. Se estresaran algunas variables
como los precios y alguna otra variable con eldé@nanalizar los riesgos del modelo
propuesto. Luego se continuaré con un breve capjtié presentara una matriz de riesgo
operativo lo que permitird tomar acciones antelpesieventos, segun su probabilidad

de ocurrencia y el efecto negativo que puedan &mef negocio.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL Y CONTEXTUAL

En el presente capitulo se desarrolla el marcoegtud! vigente en el que se
propone desarrollar el plan de negocios. En eg@&lsese requiere revisar las tendencias
actuales de vida saludable en el Pert y el mundi@sarrollo de los formatos de tiendas
por conveniencia, el sector retail peruano, y c&mdan visto afectados los habitos de

los consumidores nacionales con la pandemia Cd¥id-1

2.1. Vida saludable

Li et al. (2018) y Chudasama et al. (2020) indiqae son cuatro los factores de
estilo de vida saludable mas conocidos. Estos actividad fisica en el tiempo libre,
tabaquismo, dieta (frutas y verduras) y consumala#hol. En cuanto a la actividad fisica
se refiere a actividades de caminata, mantenimieleio hogar, jardineria propia,
carpinteria y uso de herramientas en el hogariejes ligeros y desgastantes que se

practican con una frecuencia que sume al menosnifitos de actividad a la semana.

En cuanto al tabaquismo, la clasificacion es deafilmn o no fumador, siendo este
ultimo el que se considera como el 6ptimo de saledan relacion a este punto. Por el
lado de la dieta, se considera saludable a la p&goe come al menos cinco porciones
de una variedad de frutas (frescas y secas) yalegdicrudos y cocidos) todos los dias
del afio, o su equivalente en promedio, pudiendwr estvidas en ensaladas o incluidas

en los platos preparados.

Por otro lado, en cuanto al consumo de alcohol pstale ser medida por la
frecuencia y por la cantidad de alcohol de la keedalcual, luego puede ser transformada
en unidades y, dependiendo de las normativas gebaldel pais, se puede dar una

puntuacion en la escala de “saludable”.

Williams (2019) a fines del afio pasado sefalabaajywesente afio no sélo
marcaba el final de una década y que con ella seamia el inicio o el remarque de ciertas
tendencias para el bienestar del ser humano. Eseesido, se espera que el consumo de
productos de origen vegetal se incremente y ctaséresentaciones de estos, debido a
que el ser humano se esta volviendo més consgiemtéas huellas ecoldgicas que

generan el consumo de carne animal. Esto se acani@a®n una mayor preocupacion



por consumir alimentos que nutran el cerebro placsmental, debido a los incrementos
de enfermedades como la ansiedad, depresion y iAlehepor ello, se buscarian

productos ricos en Omega-3 y vitamina B.

Los consumidores estarian en busqueda de medicasnefectivos pero que
contengan mayores contenidos naturales. El dessan&@ootra de las prioridades para
las personas, lo que incluye un mayor nimero dashde suefio, lo que podria impulsar
algunos negocios como los bares de siestas, qoengglementarian con otros habitos
como la dieta y el ejercicio fisico. Otro de lopos de descanso incluye viajes y
actividades de ocio que regeneren fisica y mentakna individuo como son el yoga,
visitas a restaurantes de comida saludables; tetboes parte ya de los habitos de la

Generacion X y Millennials.

Asimismo, hay una tendencia al mayor uso y comkza@on del aceite de
cannabidiol (CBD), como medicamento y suplementa paducir los efectos negativos
de enfermedades fisicas y mentales, lo que depeddda propia legislacion de los paises
respecto de este producto. Otra de las tendermugsyiene desde hace mas de una
década, es el menor consumo de azlcares; estoiavdedin lado por las exigencias que
los gobiernos han promulgado para su reducciooy po, por una mayor informacion

en los etiquetados de los productos.

Otra de las nuevas tendencias, cada vez mas d#fiza nivel mundial, es el
mayor aprovechamiento de desechos alimentarios,lgponayor consciencia de las
personas en relacion con la sostenibilidad; con, éds desechos que antes eran
considerados Unicamente como basura, pasan a @eejgmplo, empleados como

suministro agricola a manera de fertilizante natura

El perfil de los consumidores también afectaréddmanda de productos. En ese
sentido, se espera reducir el consumo de “comigdania” para los hijos de los
Millennials, y asi cuenten con mayores opciones @ puntos gastronémicos.
Finalmente, se espera que el consumidor busquetense con familiares y amigos en
experiencias culinarias en sus hogares, tomando@mna que el acto de cocinar es uno
de los méas antiguos en el ser humano y que no peadizarse de manera virtual, a

diferencia de otras actividades.



2.1.1. Alimentacion saludable

Una alimentacion saludable es aquella que contiatreentes proporcionalmente
adecuados para la necesidad del cuerpo humaneciesgira su buen funcionamiento y
conservacion de la salud, de modo tal que se eené&rmedades relacionadas con la
nutricion. Ademas, al mejorar los procesos de m@yroion y gestacion, se logra un
adecuado desarrollo y crecimiento del bebé (MINSBL 2020).

Actualmente, el aumento de produccion de alimegmtosesados, la urbanizacion
y el cambio de estilo de vida han generado un caihabitos alimenticios, donde las
personas prefieren consumir alimentos hipercalérigpasas y azucares procesados.
Ademas, las personas han dejado de consumir leladnmequerida de frutas, verduras y
fibra recomendados (OMS, 2018).

En este escenario, la Organizacion Mundial de ladS@®MS) (2018), cred una
estrategia mundial sobre Régimen Alimentario, Adtd Fisica y Salud. Con esta
estrategia, se busca junto a los gobiernos y osgas internacionales, actuar
mundialmente para promover la alimentacion sanztiyidad fisica. De esta manera, se
busca reducir la ingesta de sodio y suprimir grasass en la produccion industrial de
suministros alimenticios, con el fin de aseguraa wida ordenada, buscando asi el
bienestar de la sociedad.

Gestion (2019), menciona que es necesario el uggatdrio de sefializacion de
advertencia en alimentos procesados, con la inftidmale sus componentes como el
sodio y las grasas saturadas. Es asi como losa#ssilde una encuesta demuestran que,
el 63% de limefios afirmaron que consumiran meniaseatos empacados con dichos

octdégonos, mientras que el 22% afirmo6 que dejaedaddjuirirlos.

A nivel estatal, MINSA (2019) cred una Guia Alimamé para la poblacién
peruana, la cual fue elaborada con el fin de aaresnta poblacién sobre la alimentacion,
promoviendo formas de vida que reduzcan las enfiaides a largo plazo. Esta guia se
basa en una grafica disefiada y validada en dos faseFigura 2.1). La primera fase,
fue elaborada con expertos en alimentacion y natride entidades publicas y privadas,
mientras que en la segunda fase, hubo interven&da poblacion de ciudades de todas

las regiones del Pera.



Figura 2.1. Guia para una vida saludable en el Peru
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Fuente y elaboracion: MINSA, 2019.

2.2. Tienda por conveniencia especializada

Gahinet y Cliquet (2018) sefialan que, en los Ukiafios, en paises desarrollados
y emergentes, viene creciendo el nimero de tiecola$ormatos mas pequefios que se
caracterizan por la fluidez y por especializaciaresiertos segmentos y productos. Este
formato ha incluido a grandes cadenas como Walmasgco, Oxxo, Carrefour, entre

otras, debido a que ocupan gran parte de las cdetasrcado.

Las razones del éxito de estos formatos son eptiesme ahorran al consumidor
y la proximidad a los hogares, en estos tiemposgda vez demandan mas inmediatez.

Para ello han tenido que incorporar tecnologida dgormacion en su operativa y en sus



relaciones con el mercado, personalizando cadenasdas marcas. En ese sentido en un
mundo que se transforma cada vez en mas virtgalidadas por conveniencia son una
oportunidad y una respuesta funcional de mercaddeséo de construir relaciones

sociales de algunos consumidores.

Mendonca (2018) sefiala que en las tiendas por n@naa se deben aplicar
elementos atmosféricos relacionados a la empres#og clientes objetivos que no se
limiten a estimulos tradicionales como la luz,@bcy la musica; sino formatos hibridos
gue incluyan pantallas interactivas, nuevos métatopago, decoraciones giratorias,
entretenimiento, canales inversos y zonas espasitie la tienda. Asimismo, incluye
gue se busca una mayor interrelacién entre cligmeien atiende, lo que incluye una

actitud positiva de este ultimo.

NACS (2020) indica que en Estados Unidos exiseznacde 153,000 tiendas de
conveniencia, de las cuales mas de 120,000 sotirgass o estaciones de combustible,
habiendo un Unico empleado en mas del 60% de ks c&e observa que este formato
no es nuevo en la economia estadounidense ya (g@18rya existian casi 145,000 en

todo el pais.

La Figura 2.2 indica que los estados con mayoraname estas tiendas son Texas
y California, con alrededor de 16,000 y 12,000 lesaespectivamente; por otro lado,
Pennsylvania e lllinois son los que presentan méandas de este tipo con poco mas de
4,500 cada uno. Cabe mencionar que estados cokeAld3elaware cuentan con menos

de 400 tiendas de conveniencia cada uno.
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Figura 2.2. Ranking tiendas por conveniencia por ¢sdo en USA (2019)
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Fuente: U.S. Convenience Store Count
Elaboracion: NACS (2020)

La Tabla 2.1 indica que el mayor numero de tierms$&d relacionado con el sector
ferretero y construccion (38%), seguido por el idadas por conveniencia (35%), y
siendo el grupo mas pequefio el de “todo por urr't(8éo).

Tabla 2.1. Tipos de tienda USA (2018 y 2019)

Tipo de producto 2019 2018 2019 (%)
Ferretero / construccign 166,531 168)924  37.63%
Conveniencia 152,720 153,237  34.51%
Comestibles 49,034 49842  11.08%
Farmacéutico 41,127 41,833 9.29%
Dollar Store 33,185 31,620 7.50%
Total 442,597 445,456

Fuente: U.S. Convenience Store Count.
Elaboracion: NACS (2020)

Infomarketing (2017), ante el éxito de la marca bamen Peru, sefalaba que
esta se caracterizaba por funcionar mas de 18 hbdéa y de tener un espacio menor al
de 500 metros cuadrados. En su articulo sefialab& cgwards” es la cadena mas grande

de este tipo de tiendas, y su éxito se debia argr@y de fidelidad y a la eficiente
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distribucion de sus productos. Le siguen otras asacomo: Alimentation Couche-Tard,
Speedway, Casey’s General Store, y Murphy USA. Gabelar que, varios de estos se

caracterizan por el uso de plataformas y aplicasoirtuales (apps).

2.3. Sector retail en el Peru

GRDI (2017) sefalaba que el Pera era uno de leepaimergentes con mejores
proyecciones para invertir, ubicandose en el “@ de treinta paises por encima de
paises como Colombia, y con el que apuntan a warrdée comercial avanzado (ver
Figura 2.3). Los nuevos actores del sector seomfokmatos Fast Fashion como Zara y
H&M, y las tiendas de conveniencia como Tambo+eEBs&igundo formato ofrece una
mayor variedad de productos que una bodega tradicicomo los platos listos para
calentar, y ademas permite el pago con tarjetadétdo y crédito que se consideraba

como una limitacién de los canales tradicionales.

Figura 2.3. Paises emergentes con potencial crecanio en retail

The GRDI clasifica los 30 principales paises en desarrollo para la Inves-
sion Retall, identificando mercados que no 500 5on atractivos hoy en
dia, sino que también ofrecen un potencial futuro.

Posicion Pais

Puntaje
oL Inclia nr 16. Kazajistdn 48.4
02 China 704 17 Costa de Marfil 48.4
03 Malasia 60.9 18 Filipinas 46,8
04, Turguia 59.8 19, Paraguay 45.7
05, Emiratos Arabes 59.4 20. Rumania 456
08, Vietnam 561 . Tanzania 45.4
oz Marruecos 56.1 22. Rusia 432
08 Indonasia 559 23 Azerbalyén 429
09, Peril 54.0 24, Tiirez 427
o Colombia 536 25, Kenla a3
1 Arabla Saudita 536 26, Suddirica 402
12 Sri Lanka 518 7, Nigeria 399
15 Repablica Dominicana 517 28, Bolivia 396
14, Argelia 50.1 29, Brasll 393
15 Joedian 49.0 30. Taitanclia 78

Fuente: GRDI (2017)

BBVA (2019) sefiala que el sector retail se hab&acdelerado a finales del afio
pasado debido a un menor consumo de las famili@aspgraba que la recuperacion y
crecimiento se dé en el presente afio, debido apansion de la clase media y a la

situacion del bono demogréafico que presentaba wpidddes de crecimiento. En ese
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sentido, el usuario busca formatos especializadws tendencia a los productos
saludables y usa con mayor frecuencia el cometeairénico.

El mismo reporte indica que el consumidor peruag@oesta volviendo mas
ansioso, y sus preferencias toman cada vez masegracalimentos bajos en grasas y
azlcares, y que contengan mas ingredientes nayraitescos. Algunos de los productos
alimenticios cuyo consumo mas ha aumentado esialrageral, los cereales, la quinua,
el pescado fresco, y las hortalizas. Los hogamas)ismo, reconocen como alimentos

menos saludables a: ajinomoto, arroz, pimientaganaras, y la sal, entre otros.

Los resultados de BBVA (2019) sefialaban tenderaliarecimiento para el
sector retail mayorista y minorista. Esto se hatafio en el presente afio debido a la
pandemia Covid-19, lo que se evidencia en una oigluael consumo privado y del
empleo formal; sin embargo, se espera que el a#ib t2higa tasas crecientes por encima
del 4% para estos dos aspectos (Peru Retail, 2020a)

Pert Retail (2020b) indica que a inicios del Ultitnenestre del afio el sector
minorista se viene recuperando luego de la caidaepoima de 20% del segundo
trimestre 2020 (tomando como referencia al afio Pa8os tres principales segmentos
(supermercados, tiendas por departamento, y tietdelasejoramiento del hogar). Se
espera que, en estos tres segmentos, asi coms @@ ftoenor escala, se siga mejorando
como ya viene sucediendo desde abril del presdie\er Figura 2.3) debido a las
aperturas de las fases de reactivacién econémica.

Figura 2.3. Ventas minoristas por segmentos (indic2018 = 100)
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Elaboracion: Scotiabank (2020)
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2.4. Tiendas saludables en el Peru

Actualmente en el Per( se cuenta con tiendas gaeeof productos saludables.
Mercado Negro (2018) indica que este tipo de tisnsia preocupan por el cambio
climatico y los temas de alimentacion saludable.

Entre ellas destacan:

- Sanahoria

Sanahoria fue fundada en el 2013 con el fin dedatela necesidad del publico
por alimentos naturales, entre las que se ofr@oeralos envasados o frescos, tales como
panes, hamburguesas vegetarianas, cervezas alkesamire otros. Cuenta con locales

en Barranco, San Isidro y El Polo.

Su vision es “conectar a las personas con la #addsria: un balance entre la
alimentacion consciente y una actitud positivatenla vida para mejorar nuestro estilo
de vida” (Sanahoria, 2020).

- Lima Orgénica

Esta tienda orgénica agrupa a varias marcas, lRalaente, con mas de 500
productos saludables dentro de 9 categorias, qumeysven un estilo de vida saludable.
Entre los productos que comercializa se encuejugos, cremas, entre otros, donde se

apuesta por una vida sana para los peruanos.

Actualmente, cuentan con el negocio “Comstore’ual combina el concepto de
comunidad y tienda online, el cual cuenta con akaglauspiciadores que buscan llegar

a paises como Colombia, Argentina y Chile.

- Mara Biomarket

Es una empresa en expansion, donde se puede emqmoiiuctos organicos y
naturales para llevar una vida sanay ecolégican#s, se ofrecen desayurtwsinches

almuerzos, café, entre otros.

- Flora & Fauna

Esta tienda saludable comercializa verduras y druieganicas y libres de
pesticidas, asi como alimentos sin aditivos dafiipesiuctos de belleza y limpieza con

ingredientes naturales, productos para mascotemmAs, cuenta con una cafeteria con
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platos saludables. Sus tiendas estan ubicadasren, $iraflores y San Borja, asi como

el servicio online.

- Eco Natural Market

Este negocio tiene como fin ser una nueva opciémeaticia de productos libres
de gluten, caseina, lactosa, transgénicos y t8gs.productos son aptos para cualquier
restriccion dietética, atendiendo requerimientosdagas como las de TDH, DAN,
celiacos, diabéticos, judios (Kosher), vegetariambergias, intolerancias, veganos y

publico en general que desee una vida saludable.

2.5. Tendencias saludables

A nivel internacional, las tendencias de comidadable han evolucionado con
el tiempo. La Vanguardia (2020) sefiala que la cidtmi moderna ha generado nuevas
guias de consumo, destacando entre ellas el condeniutas y verduras. El plato
saludable (ver Figura 2.5) debe tener un 25% dwogrategrales, hasta un 50% de frutas
y vegetales y un 25% restante de proteinas saksldbétos porcentajes estan sustentados

en investigaciones elaboradas por la Universidadateard.

Figura 2.5. El plato saludable
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Evite Las bobidas azucaradas.

Mientras mas vegetales y
mayor varedad, megor, Las
patatas {papast y las patatas
fritas {papas frtas/papitas)
no cuentan,

Coma una variedad de
granos [cereales) Integrales
(como pan de trigo integral,
pasta de granos integrales,

PROTEINA y 1oz integeal) Limite kos
N granas refinados {como
Coma muchas frutas, de todos SALUDABLE arroz blanco y pan blanco).

los ¢olores. EsC0j pescados, aves, legumbres
(Mabichuelasfeguminasas/irijoles), y
~ nueces limite las carnes rojas y ol queso;

_ evite la totineta ("bacon’), carnes friss
& iMANTENGASE ACTIVO! 1hambres), y otras carnes procesadas.

© horvond Usswrity

Harvaed TH. Chan School of Public Health Harvard Medicsl School
\ The Nutrition Source Harsard Health Publications
\ www hsph havaed edu/nutdtionsaurce wwwheatthhanard.odu j
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Fuente y elaboracion: La Vanguardia, 2020.

De acuerdo con Kantar World Panel (2019) siete at#a adiez hogares han
cambiado sus habitos de consumo, los cuales edtaanciados por los octégonos del
etiquetado en los productos. Segun indica KantarldM@anel (2019), el 67% de las

personas en Peru ha reducido el consumo de prade@tooctégonos.

Higuchi (2015) precisa que los consumidores deymtod naturales se clasifican

en cinco tipos:

- Lohas (Lifestyle of health and sustainability): ahwcrados con los productos
ecoldgicos.

- Naturalities: aquellos con preocupacion por el norssaludable, principalmente
por temas de salud.

- Dirifters: personas que se preocupan por el consatndable debido a la moda.

- Conventionals: adoptan esta tendencia cuando ayaenpueden lograr una
diferencia.

- Unconcerned: personas poco informadas por el nadlmente, son los menos

involucrados.

Nielsen (2016) precisa que los atributos méas buscgwdr los consumidores
peruanos es que el producto alimenticio sea 1008rala(68%) y el 52% busca
productos orgénicos, lo cual reafirma la importargue tienen estos atributos para el

consumidor.

2.6. Habitos de consumo por Covid

Pera Retail (2020) indica que el Covid-19 ha medidio los habitos de consumo
de los clientes peruanos, a medida que la cuarerserextiende. Con respecto a las
preferencias de consumo, el gasto en alimentosub&les a 29%, lacteos a 15% y
utensilios para el cuidado del hogar a 12%. Emsealimentos mas consumidos en la

cuarentena han estado las harinas, salchichas sgpantaneas, margarinas y quesos.

Nielsen (2020) en su estudio “Impacto de Covid#i%s consumidores” indica
gue ahora el consumidor latinoamericano esta camdpranas en todas las categorias,

por ejemplo, méas del 50% de los encuestados heamientado sus compras en mascaras,
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asi como mas en salsas y condimentos, comidas lstea comer y productos con

vencimientos mayores (enlatados).

Figura 2.6. Cambios en la composicion de canastarma Covid-19

Articulos de Limpieza Cuidado Personal Canasto de Salud Cansata Basica
m Mas que antes de COVID-19 m Igual que antes de COVID-19
» Menos que antes de COVID-19 No compro esa categoria

Fuente: Nielsen (2020).

Nielsen (2020) precisa que en su estudio a niti@ldamericano que debido a la
prérroga de las cuarentenas por el Covid-19, ebmiaypacto ha sido en las personas de
extrema pobreza. Adicionalmente, menciona queiteipal preocupacion actualmente

de los latinoamericanos es el tema econdmico grispectiva de empleo.

Figura 2.7. Principales preocupaciones en Latinoamiéa por el Covid-19

2\

a O \/\/\. «.“E.:P
k)

Bolsillode los Crisis Perspectivas de
Consumidores Econdomica Empleo Pre-COVID-19
0 0/ 8 3 0
93% al% %
Consideran que COVID-19 Estiman que el virus COVID-19 Consideraban que sus
tendra un efecto negativo continuard presente al menos perspectivas de empleo seran
en su situacion econémica por préximos cuatro meses malas o no tan buenas en los

proximos 12 meses

Fuente: Nielsen (2020).

Andina (2020) indica que entre los nuevos héabita®ptados por los

consumidores peruanos estan:
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Mejorar la salud con base en alimentos y bebidassumo de productos
gue fortalezcan el sistema inmunolégico, entregas se encuentran
bebidas funcionales que contengan micronutrientes.

Productos sostenibles: consumo de productos quarsdgeables con el
medio ambiente, por lo que se esta favoreciendoredumo de productos
organicos, veganos, entre otros.

Consumo de productos practicos: consumo de alimemtbebidas que
ayuden en mejorar la concentracion o que faciéteelajo.

Uso de tecnologia: crecimiento del consumo a trdeésedios digitales.
Consumo de marcas solidarias: se esta favoreciendoarcas que

contribuyan a través de consumo a causas sociales.
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CAPITULO Ill. ESTUDIO DE MERCADO

El presente capitulo estudiara la situacion aatebimercado para una tienda de
conveniencia de productos saludables en la Zomalénda Metropolitana. En el estudio
se utilizara el método cuantitativo a partir deumstas a consumidores potenciales y el

método cualitativo para conocer el desenvolvimiglg@ste tipo de negocio.

Con los resultados del estudio de mercado, se astita demanda del mercado

potencial y del mercado objetivo a atender.

3.1. Estudio cuantitativo a potenciales usuarios

El estudio de mercado busca identificar a la pabacbjetivo, la cual pertenece
a los habitantes de la zona 6 de Lima Metropoli{deaus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguel) de 20 a 79 afios de los NSEy C. La Tabla 3.1 presenta el
numero de pobladores de la zona 6 de Lima Metrzpali

Tabla 3.1. Habitantes de 20 a 79 afios de zona 6ldma Metropolitana de los NSE

A, ByC
Habitantes de Lima Metropolitana | Habitantes de la zona 6 Hablt%tzzgse 202 NSEA,ByC
8,894,412 388,093 283,623 267,173

Fuente: INEI, 2016.

Elaboracion: Propia.

3.1.1. Ficha técnica
Se presenta la metodologia del estudio cuantitathienda de conveniencia de
productos saludables en la Zona 6 de Lima Metrgp@, la cual se realizo a partir de

encuestas virtuales debido a la coyuntura de ldgraia (ver Anexo 1).

3.1.1.1. Objetivos del Estudio de Mercado

El estudio de mercado tiene como objetivo princgpaherar datos descriptivos
estadisticos que permitan estimar el mercado petethe personas de los distritos de la
Zona 6 de Lima entre 18 a 79 afos, y que realicggan quienes decidan las compras de
productos saludables.

Objetivos Especificos:

19



» Determinar perfiles y caracteristicas de usuarsriales
» Conocer los habitos de consumo de los consumideresoductos saludables.

» Evaluar la aceptacion de la idea de negocio.

3.1.1.2. Caracteristicas metodoldgicas

Tipo de Estudio
Se trata de un estudio de mercado cuantitativo.
Metodologia

La situacion de pandemia obliga a realizar encaestuales a los consumidores

potenciales.
Técnica del estudio cuantitativo

Se aplica la encuesta virtual con preguntas deades debido a que no se cuenta
con un control presencial de los encuestados. Be rasdo, se trata de obtener la

informacion de la mayor calidad posible.
Fecha de encuestas

Las encuestas se realizaron durante el primer senues afio 2020.
Cobertura geogréfica

La empresa que realizé el estudio de mercado cwentaina base de datos de

personas que habitan en los distritos de la zdndiada.

3.1.1.3. Disefio de la muestra
Poblacion objetivo

Personas que habiten en los distritos de la zalgalma entre 18 a 79 afnos.

Ambito geogréafico

Los distritos de Jesus Maria, Lince, Pueblo Libtagdalena y San Miguel.

Unidad de investigacion

La unidad es una persona. Las encuestas seraaledtu

Informantes
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Varones y mujeres de 18 a 79 afios.

Tipologia de la muestra
El muestreo elegido es aleatorio estratificado, iamted el cual se obtienen
muestras por estratos (distritos). La seleccidlasi@ersonas encuestadas es aleatoria al

ser tomada de una gran base de datos.

Tamafio de muestra

Se calcul6 el tamafio de la muestra de 384 encu@stesello se eligié un nivel
de confianza de 95% (margen de error escogido &/«eAsimismo, se considerd un
factor de probabilidad de éxito y fracaso de 0.5ada caso, lo cual se debid a que no se
cuenta con informacién de un estudio similar. Htwéa del tamafio de muestra fue

elaborado con la formula para poblaciones infinjtagyor a cien mil individuos):

N.ZZ.p.(1—p)
n=
EZ

Donde:
p: Factor de probabilidad éxito fracaso
Z: Nivel confianza.

e: Margen de error

Datos:

p =50%
Z=1.96
e =5.0%

3.1.1.4. Recolecciéon de informacioén

Informantes:

Varones y mujeres de 18 a 79 afos.

Estrategia para el levantamiento de la informacion
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La empresa que realizé el estudio de mercado ceemtaina base de datos de
personas que cumplen con el perfil preliminar gbel de consumo saludable. A ellos se
les envid por correo electronico la encuesta. 8&aoon preguntas filtro que permitieron
descartar a personas que no realizan un cuidaddaddé, a partir de su consumo de

alimentos y bebidas.

3.1.2. Andlisis
Una vez levantada la informacion. se presentampiiogipales resultados de la

encuesta aplicada al publico objetivo.

3.1.2.1. Personas que suelen consumir alimentoglittas saludables

Del total de encuestados el 66.15% son personacausumen alimentos y
bebidas saludables, lo cual representd6 254 endosstd.os demas (33.85%) no
consumen este tipo de productos, por lo que sejiade lado en lo que resta del

cuestionario (ver Figura 3.1).
Figura 3.1. Consumo de productos saludables
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

Fuente: Elaboracién propia basada en los resuli@delcsstudio de mercado.

3.1.2.2. Calculo del segmento de mercado

Para calcular el segmento de mercado, que engldés personas que suelen
consumir productos saludables, se utilizo la infoeidn de INEI, siendo el célculo inicial
de 283,623 individuos. De ese numero, el 66.15%esueomprar productos en una
bodega, dando un total de 176,735.
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Para calcular el segmento de mercado, que engldés: personas que suelen
consumir productos saludables. En una muestra tomad estan dentro del mercado
objetivo, se obtuvo que el 92.96% se encuentraudi&p a hacer sus compras en la
propuesta presentada (ver Figura 3.2).

Figura 3.2. Disposicion a realizar las compras e@ tienda nueva
60.00%
50.00%
39.91%
40.00%
30.00%
20.00%

10.00%

0.00%

Definitivamente Probablemente Talvezsiono Probablemente Definitivamente
si si no no

Fuente: Elaboracion propia basada en los resul@delasstudio de mercado.

Para la estimacién del segmento, se parte de &aghiien la Tabla 3.1. De ese
total, el 49.77% de encuestados estarian dispuastasnprar en la tienda propuesta
siguiendo el ajuste recomendado por Pope (1981udosupone 87,953 personas (ver
Tabla 3.2).

Tabla 3.2. Estimacion del segmento de mercado

Habitantes de Habitantes Habitantes | Habitantes Pﬁgsrga;;']se%ue dizelz?srt]:g a
Lima de20a79 | del NSEA, B P
. de la zona 6 ~ productos comprar en la
Metropolitana afios yC :
saludables tienda
8,894,41. 388,09: 283,62 267,17. 176,73! 87,95

Fuente: Elaboracion propia basada en la informadedtNEI, 2016.

3.1.3. Perfil de potenciales consumidores del saovi

El perfil brinda las caracteristicas de los posilgensumidores de la tienda, tales

como: género, edad, ocupacion e ingreso mensual.
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3.1.3.1. Género
Del total de encuestados, 51.30% son mujeres YV#Bson varones (ver Figura
3.3).

Figura 3.3. Género

Varon Mujer

Fuente: Elaboracién propia basada en los resul@elcsstudio de mercado.

3.1.3.2. Distrito

Del total de encuestados, el 25.00% residen erigtntal que no pertenece a la
zona 6 de Lima Metropolitana, el 22.14% en Jesusaylal 16.67% en Pueblo Libre, el
15.36% en San Miguel, el 11.72% en Lince y el 9.EtPdMagdalena (ver Figura 3.4).

Figura 3.4. Distrito

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

Jesus Maria Lince Pueblo Libre Magdalena San Miguel

Fuente: Elaboracién propia basada en los resuli@elcsstudio de mercado.
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3.1.3.3. Edades
El 30.21% tiene entre 25 a 34 afios, el 20.83% de2Dafos, el 20.57% de 35 a

44 afios, el 15.63% de 45 a 54 afios, el 8.07% @edd5anios y el 4.69% otra edad (ver
Figura 3.5).

Figura 3.5. Edades

20.57%

De20a24 mDe25a34 mDe35a44 mDe45a54 De 55a 64 mOtraedad

Fuente: Elaboracién propia basada en los resuli@delcsstudio de mercado.

3.1.3.4. Tipo de ocupacion

En cuanto al tipo de ocupacion, se observa qué).89% es dependiente en
oficina, el 20.31% esta desocupado, el 15.36%aza&alabajos de tipo freelance fuera de
casa, el 12.50% es dependiente en planta, el 9eklffeelance en casa y el 11.72% es

estudiante.

Figura 3.6. Ocupacion

Estudiante M Freelance en casa M Freelance fuera de casa

MW Dependiente en oficina ™ Dependiente en planta ™ Desocupado

Fuente: Elaboracion propia basada en los resul@delasstudio de mercado.
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3.1.4. Habitos de consumo
En esta seccién del estudio de mercado se defisehdbitos y preferencias de

las personas que tienen una alimentacion saludable.

3.1.4.1. Tipo de alimentos o bebidas consumidos

Segun los resultados del estudio de mercado, stfide que el 57.29% consume
frutas y verduras frescas. El 46.88% consume bshid#urales (jugos, zumos, entre
otros), el 39.06% suele consumir frutos secos didegados, el 28.65% consume
cereales, el 26.04% compra infusiones (té, mariaaeihtre otros), el 22.14% adquiere
miel, el 19.53% consume alimentos dietéticos y 802% consume otro tipo de
productos relacionados (postres, galletas, entos)oy el 13.02% también compra barras

de cereal.

Figura 3.7. Principales tipos de productos consumas

70.00%
60.00%
50.00%

40.00%

N 28.65%
30.00% o oo 26.04% 22.14%

20.00% 13.02% 13.02%
10.00%

57.29%

46.88%
39.06%

Alimentos dietéticos Frutos secos o deshidratadosm Frutas y verduras frescas

Bebidas naturales Infusiones Barras de cereal

Miel Cereales Otros

Fuente: Elaboracion propia basada en los resul@delasstudio de mercado.

3.1.4.2. Fundamentos del consumo de productos sahles

Segun los resultados del estudio de mercado, 86%83lo hace para cuidar su
salud, el 28.65% lo hace para mantener una alimiéntaaludable, el 27.08% lo hace
para reducir su peso, el 7.81% consume este tigpatkictos para conservar el medio

ambiente y el 2.60% por otras razones.
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Figura 3.8. Razones para consumir productos saludés

33.85%

28.65%

27.08%

Por salud
® Para reducir mi peso
m Porque me gusta mantener una alimentacion saludable
m Por la conservacion del medio ambiente

Otro

Fuente: Elaboracién propia basada en los resuli@delcsstudio de mercado.

3.1.4.3. Atributos mas valorados para consumir puotbs saludables

Con base en la recogido en el estudio de mercadda, &% valora mas que los
productos sean naturales, no procesados, frestxadapceados; el 24.48% valora el
servicio de delivery, el 22.14% da mayor importangila variedad de productos que
cuenta la tienda o establecimiento, y el 11.72%siclema importante los empaques
adecuados.

Figura 3.9. Atributos mas valorados en consumo deqductos saludables

45.00% 41.67%
40.00%
35.00%

30.00%
24.48%
25.00% > 22.14%

20.00%

15.00% 11.72%
10.00%

5.00%

0.00% - — S e — T S
Productos naturales Servicio de delivery Variedad de  Empaques adecuad
no procesados, rapido productos
frescos y balanceados

Fuente: Elaboracion propia basada en los resul@delasstudio de mercado.
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3.1.4.4. Lugar donde compra los productos saludable

Con base en lo recogido en el estudio de mercad@d. 24% realiza su compra
en mercados, el 19.53% lo hace en ferias, el 16 @8%pra en tiendas especializadas, el
16.67% en otros lugares, el 14.32% adquiere sukiptos en supermercados y el 7.81%
lo hace en tiendas alejadas de su domicilio.

Figura 3.10. Lugar donde adquiere los productos sadlables

Tienda especializada cercana a mi domict#idlercado
m Ferias m Tienda especializada alejada a mi domicilio
Supermercado Otros

Fuente: Elaboracion propia basada en los resul@delasstudio de mercado.

3.1.4.4. Frecuencia de consumo de productos saluesb
Con base en la recogido en el estudio de merca@8,®4% consume este tipo
de productos de forma quincenal, el 29.95% lo lsaeanal, el 22.92% consume de

forma diaria y el 7.29% mensualmente.

Figura 3.11. Frecuencia de consumo de productos sdhbles

45.00% 39.84%
40.00%
35.00% 29.95%
0,

3(5)'88(/2 22.92%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00% — N S R R—

Diario SEINERE] Quincenal Mensual

Fuente: Elaboracién propia basada en los resul@elcsstudio de mercado.
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3.1.4. Evaluacion de la idea de negocio

En esta seccion del estudio de mercado se evaléeejatacion de la idea de

negocio planteada (ver Tabla 3.3).

Tabla 3.3. Evaluacion de la idea de negocio

N° PREGUNTA ESCALA
La propuesta de Totalmente Ni de acuerdo
. . En . Totalmente
Cc2 negocio descrita es en ni en De acuerdo
. desacuerdo de acuerdo
atractiva desacuerdo desacuerdo
Es importante .
P . Totalmente Ni de acuerdo
conocer el contenido En . Totalmente
C3 o en ni en De acuerdo
nutricional de lo que desacuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
consumo
Es importante el .
np! Totalmente Ni de acuerdg
cumplimiento de los En . Totalmente
Cc4 - en ni en De acuerdo
protocolos del Covid- desacuerdo de acuerdo
19 desacuerdo desacuerdo
El empacado eco Totalmente Ni de acuerdo
: En . Totalmente
C5 amigable es en ni en De acuerdo
. desacuerdo de acuerdo
importante desacuerdo desacuerdo

3.1.4.1. La propuesta de negocio descrita es aivact

Del total de encuestados, el 74.74% y 19.01% seéslar “totalmente de
acuerdo” o “de acuerdo” respectivamente, a la priegde si la propuesta le parecia
atractiva. El 3.91% indic6 mostrarse neutral, y42?3algun grado de desacuerdo (ver
Figura 3.12).

Figura 3.12. Atraccioén por la propuesta de negocio

80.00% 74.74%

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%

30.00%

20.00% 190
R (1)

10.00% 3.91%

1.30% 1.04%
0.00% —
Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerddEn desacuerdo Totalmente en

nien desacuerdo

desacuerdo
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Fuente: Elaboracion propia basada en los resul@delasstudio de mercado.

3.1.4.2. Es importante conocer el contenido nutacal de lo que consumo

Del total de encuestados, el 79.17% y 17.19% seé@siar “totalmente de
acuerdo” o “de acuerdo” respectivamente, con quienpsrtante conocer el contenido
nutricional de su consumo. El 3.65% fue neutr@%ymostr6 algin grado de desacuerdo
(ver Figura 3.13).

Figura 3.13. Importancia de conocer contenido nutdional

90.00%
79.17%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00% 17.19%

10.00% 3.65%

0.00% 0.00%
ooy - -
Totalmente de De acuerdo  Ni de acuerdoEn desacuerdo Totalmente en

acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia basada en los resul@delasstudio de mercado.

3.1.4.3. Es importante el cumplimiento de los prattos del Covid 19

Del total de encuestados, el 71.35% y 21.88% seé@siar “totalmente de
acuerdo” o “de acuerdo” respectivamente, con qumpsrtante el cumplimiento de los
protocolos del Covid-19. El 3.65% respondi6 de fmmeutral, y el 3.13% mostré algin

grado de desacuerdo (ver Figura 3.14).

Figura 3.14. Importancia del cumplimiento de los potocolos del Covid 19
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0
80.08 71.35%
70.00%
60.00%

50.00%

40.00%

0,
30.00 21.88%

20.00%

10.00% 3.65% 3.13%

0.00% B N w
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ritn desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

0.00%

Fuente: Elaboracion propia basada en los resul@elasstudio de mercado

3.1.4.4. El empacado eco amigable es importante

Del total de encuestados, el 84.38% y 15.10% seéslar “totalmente de
acuerdo” o “de acuerdo”, respectivamente con quémg®rtante el empacado eco
amigable. EI 0.52% fue neutral, y 0% mostré alg@ug de desacuerdo (ver Figura 3.15).

Figura 3.15. Importancia del empacado eco amigable

90.00% 84.38%

80.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00% 15.10%

10.00%
0.00%

0.52% 0.00% 0.00%

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, riin desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia basada en los resuli@elcsstudio de mercado.

3.1.4.5. ¢ Cudl forma de pago preferiria para realizas compras en la tienda?
Del total de encuestados que se mostraron inteyesadla propuesta, el 84.90%
sefialé que realizaria el pago con tarjeta de créditbito, mientras que el 15.10% indico

gue realizaria el pago en dinero fisico (ver Figi#).
Figura 3.16. Medio de pago
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Tarjeta de crédito o débito m Dinero fisico

Fuente: Elaboracion propia basada en los resul@delasstudio de mercado.

3.1.4.6. ¢ Cuanto es el gasto promedio semanal emdpctos saludables?

Del total de encuestados que se mostraron intevesadla propuesta, el 4.96%
sefialé tener un gasto promedio mensual en prodselagables mayor a S/ 450. El
13.54% y 22.50% sefalé que gastaban de “S/ 3504b5®/y de S/ 250 a S/ 350,
respectivamente. El 15.50% sefial6 que su consulmdatde era menor a S/ 100 (ver
Figura 3.17).

Figura 3.17. Gasto semanal en comida saludable

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%

30.00%
25.00% 22.50%

43.50%

20.00% "
g 13.54%

15.00%

10.00%
5.00%
0.00% -

- B e R 1
Menora S/ 100 De S/ 101 a S/De S/ 250 a S/ De S/ 350 a S/ Mas de S/ 450
250 350 450

Fuente: Resultados de estudio de mercado

3.2. Entrevista a expertos

3.2.1. Ficha Técnica
Objetivo
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Captar informacion cualitativa mediante entrevistggofundidad con personas
gue trabajen en tiendas relacionadas a bodegatabéds. Esto con el fin de identificar
las principales caracteristicas de la competemsiacomo la aceptacion de las tiendas

saludables por parte del mercado.
Tipo de Estudio
Cualitativo.
Técnica
Entrevistas a expertos o método Delphi.
Metodologia

Se realizaron 5 entrevistas a profundidad a pessquea laboran en el sector de
tiendas saludables. Con el fin de obtener buersdtaglos se trabajo en 2 etapas: recojo

de la informacion y el analisis.
Poblacion a investigar

Personas que manejan o forman parte de la esauatiministrativa de tiendas

saludables.
Muestra

Se realizaron 5 entrevistas a profundidad a trdbags administrativos de tiendas
saludables de Lima Metropolitana. Por motivos dafidencialidad, las personas

entrevistadas prefirieron que se mantengan envieeses datos personales.

Fecha de ejecucion:

Las entrevistas se realizaron durante los diag deB0O de octubre de 2020.

3.2.2. Andlisis de los resultados
En este punto se presentan los resultados de tievistas a profundidad. Las

entrevistas completas estan en el Anexo 4.

3.2.2.1. Entrevistas de profundidad

Los objetivos especificos de las entrevistas son:

v" Conocer situacion actual de tiendas saludables.
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v’ Identificar el grado de gestién de este tipo deonieg asi como el uso de
tecnologias de informacion para impulsar las ventas

v' Contar con un panorama del modelo de negocio.

3.2.2.2. Guia de preguntas

Las preguntas fueron las siguientes:

* ¢Qué productos considera infaltables en un neggo® comercializa
productos saludables?

» ¢ Cudles son las marcas saludables mas comercaieadsu negocio?

 ¢Qué segmento de productos saludables vende? gGadlelos precios
promedio?

» ¢Considera que existen en Lima los suficienteddeae venta de productos
saludables?

* ¢ Qué medios utilizas para comercializar sus produmttualmente?

» ¢Actualmente viene utilizando métodos virtuales pander sus productos?
¢, Qué herramientas utiliza?

» ¢Tiene clientes que le compren de forma habituai#gtos mas o menos?

¢, Cual es el ticket promedio?

3.2.2.3. Resultados de las entrevistas a clientgsnciales

Los resultados obtenidos son los siguientes (vBlaTa4).

Tabla 3.4. Resultados de entrevistas

CONCLUSION
Barras, Frutas y
. . . Cereales,
¢ Qué productos aceites, verduras - :
- P miel, aceite .
considera chocolates, | organicas, . Varios: frutas,
h Desayunos, de oliva, Frutas,
infaltables en un endulzantes,| endulzantes verduras,
) almuerzos, menestras, | verduras,
negocio que cereales, naturales, . cereales, panes,
" complementos . . jugos, panes| cereales y P

comercializa suplementos, lacteos, embutidos, frutas oqurt lacteos, carnes,
productos ysup carnesy cereales, Y yog yogurt

verduras
saludables? huevos de | productos .

organicas

corra vegano
¢ Cuales son las
marcas
saludables mas | Varias Varias Varias Varias Varios Varios
comercializadas
en su negocic
;, Qué segmento . Varios. Varios. . .
éeQ rodu?:tos varios. Precio Precio varios. varios. Varios. Depende
P Precios de S/ . . Depende del| Depende de - 2P

saludables 18 promedio de | promedio de roducto roducto del producto
vende? ¢ Cudle S/ 32.8 S/ 1¢ P P
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son los precios

promedio?

¢ Considera que

existen en Lima |\, 4.y No. Hay No. Hay No. Hay No. Hay No. Hay

los suficientes : : : : - -

locales de venta pote_ncllal de pote_ncllal de pote_ncllal de pote‘nc_|al de pote_ncllal de pote_nc_lal de
crecimiento. | crecimiento. | crecimiento. | crecimiento. | crecimiento. | crecimiento.

de productos

saludables

¢, Qué medios

utilizas para \Tlen(jas fisicas . Tienda fisica Tienda fisica Tienda fisical Tienda fisica y

comercializar susy online, y Canal online online y redes online online

productos redes sociales y sociales y

actualmente

¢JActualmente

viene utilizando Sit web

métodos Si: Facebook, | Si: web Fa{cebo’cak Si: Si: Facebook,

virtuales para : B ’ " | Facebook, |Si:weby Instagram,
Instagramy | Facebook e | Instagram, -

vender sus WhatsA Instaaram RabDI Instagram, | Rappi WhatsApp, y

productos? ¢,Qué pp 9 Gl ppiy WhatsApp Rappi

X ovo

herramientas

utiliza?

¢ Tiene clientes

que le compren Si. No

de forma Si. El 25% de | Si. Unos 30. | Si. Unos 15. | Si. Unos 20. | recuerdo el | Si. Mas de 15.

habitual? los clientes. | Consumo de| Consumo de| Consumo de| nimero. Consumos de

¢ Cuantos mas o| Consumo de | S/ 600 S/ 175 S/ 120 Consumo de alrededor de S/

menos? ¢ Cudl esS/ 45 mensuales | semanales |semanales |S/ 80 100 semanales

el ticket semanales

promedio’

Fuente: Resultados de estudio de mercado.

3.3. Conclusiones

La propuesta de una tienda de conveniencia de piaslsaludables en la Zona 6
de los distritos de Lima resulta atractiva paractlmssumidores potenciales, quienes creen
gue podran encontrar en este lugar los productes saaconsumo. Este grupo sefala
mayormente que le interesan caracteristicas derderalonde realizar sus compras,
siendo el grupo etario bastante amplio, y con @apacidad de gasto interesante para los
fines. La mayor parte de los encuestados sefialtedguieresa la calidad de los productos

vendidos, asi como el cuidado en los protocol@zade la actual pandemia.
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CAPITULO IV. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En el presente capitulo se desarrolla el planeamesiratégico, el cual va desde
el inicio del negocio (su concepcion) hasta la @dgade la estrategia mas adecuada.

Ademas, se realiza el analisis interno y exterabcamo el modelo Canvas.

4.1. Modelo Canvas

El modelo Canvas es una herramienta disefiada pgervi2dder para la gestion
estratégica de un negocio. Esta herramienta pedegeribir y detallar al minimo un
negocio y verificar si la idea puede ser aplicadéaeractica. EIl modelo contiene nueve

cajas dentro de las cuales se desarrolla el negocio

4.1.1. Segmento de clientes

Dentro de los clientes se consideran a personas bggguen cuidar su
alimentacion. Las edades oscilan de 20 a 79 afidssiis Maria y distrito aledafios (Zona

6 de Lima Metropolitana).

4.1.2. Propuesta de valor

La propuesta de valor se basa en ofrecer la mignativa para la adquisicion
de alimentos y bebidas naturales y saludablesandatcon atencién personalizada. La
tienda promovera ademas un estilo de vida saludBbletanto, la propuesta se basa en
dar una experiencia de vida saludable a travésa dgerta de productos saludable en el

distrito de Jesus Maria.

4.1.3. Canales

Los canales de distribucion contemplados incluyendnta en fisico y venta
online (pagina web y redes sociales). Ademas, tesirgados del negocio se podran
comunicar con los consumidores a través de WhateAmediante la pagina web, que
seran usados para promocionar a la empresa o atprejas o reclamos. El delivery sera

pagado por el cliente a través de asociacionefReppi, Glovo o empresas similares.
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4.1.4. Relacién con el cliente

Se busca crear una experiencia Unica con el clidatmanera que este mejore su
estilo de vida a través de una alimentacion saleddlms canales de comunicacion
buscaran una comunicacion directa y personalizaddas clientes. El negocio busca
ofrecer a los clientes pautas sobre alimentacituaigble con el fin de mejorar su salud,
mediante la generacion de contenido. Con estadamhlse usaran redes sociales y una

pagina web.

4.1.5. Asociaciones clave

Los principales socios seran los proveedores dertmiictos (alimentos, bebidas,
entre otros). Para asegurar que no se cuente cabaktecimiento del inventario, se
deber& contar con comunicacién constante con todasocios con el fin de asegurar los
productos en su mejor estado, lo cual permitiralamy fidelizar a los consumidores.
Las relaciones con estos socios deben ser cordlalésrma que ambas se beneficien,

dado que esto asegurara una duradera relacion.

4.1.6. Actividades clave

Entre las actividades clave se considera a latlogigara abastecer a la tienda de
los productos. Por tanto, la logistica de entraelaeth tomar en cuenta el adecuado
aprovisionamiento de productos saludables, coreider cadena de frio de ser el caso.
Asimismo, se busca que los productos tengan ureemi@ion con un empaque eco

amigable que mantenga el buen estado de estas needida de lo posible.

Ademds, serd necesario contar con soporte al eliante cualquier posible

problema que pudiera haber.

4.1.7. Recursos clave

El negocio tiene como recursos claves el persorgl lgcal. El personal esta
conformado por vendedores, logisticos y adminisat que organizardn el

abastecimiento y la venta de los productos pacareécto funcionamiento del negocio.
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La tienda contara con el mobiliario necesario pagatener los productos en su mejor

estado.

4.1.8. Fuentes de ingresos

Los ingresos del negocio provienen principalmemrtdad ventas directas de los

productos que se comercializaran.

4.1.9. Estructura de costos

Se cuenta con costos fijos y variables. Los costdables estan relacionados con
los costos de los productos que se comercializatancuanto a los costos fijos se
consideran la planilla, gastos por servicios b&si{egua, luz, internet), el alquiler del

local, los gastos por mantenimiento de equipogigtaeciacion de mobiliarios y equipos.

4.2.Mision y Vision
La misién es “ofrecer a los usuarios de maner&disi virtual los mejores

productos saludables”. La vision es “ser reconocimmo la mejor opcion para comprar

productos saludables en Lima Metropolitana al 2025”

4.3.0bjetivos de la empresa

4.3.1. Objetivo estratégico general

Segun la informacion analizada, el objetivo gendrdlnegocio es lanzar una
tienda fisica que permita a las personas compeatquirir productos saludables, pero
adicionalmente, tomando en cuenta las necesidadesagas por la coyuntura Covid-

19, contar con una plataforma de ventas en linea.

4.3.2. Objetivos estratégicos especificos
* En un periodo maximo de un afo estabilizar el modegistico para la
adquisicion de los productos, asi como los procdsagenta y post-venta.
» Consequir el retorno de inversion en un periodoimaxie cinco afos.
« Innovar y asegurar el crecimiento del negocio eésade la venta online,

alineandola con la vision y misién de la empresa.

38



Tabla 4.1. Modelo Canvas

8. Asociaciones
clave

7. Actividades clave

« Logistica

e Proveedores de
productos
saludables.

e Soporte al cliente

6. Recursos clave

» Personal (fuerza de
ventas, logistica,
administrativos).

e Local.

2. Propuesta de valor
Ofrecer la mejor
alternativa para la
adquisicion de alimentos y
bebidas naturales y
saludables, contando con

4. Relaciones con los
clientes

* Fuerza de Ventas

* Mesa de Ayuda

» Pagina web y redes
sociales

atencion personalizada. La
tienda promovera ademas
un estilo de vida saludable.
Por tanto, la propuesta se
basa en dar una
experiencia de vida
saludable a través de la
venta de productos
saludable en el distrito de
Jesus Maria.

3. Canales

» Fisico

* Redes Sociales
* Web

1. Segmentos de clientes

Personas entre 20 a 79 afios
de JesUs Maria y distritos
aledafos.

9. Estructura de costos

» Costos de productos

+ Costos de venta

+ Costos administrativos
» Costosoperativo!

5. Fuentes de ingresos
* Venta de los productos saludables.

Fuente y elaboracion: Autor de esta tesis.
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4.4, Analisis externo

4.4.1. Benchmarking
Segun Wheelen y Hunger (2007) este andlisis sparsacomparar el desempefio
del negocio con el de otras empresas similaremétadologia contempla los siguientes

pasos:

a. Escoger los procesos a comparar, sobre los cualedtsene la ventaja
competitiva.

b. Establecer métricas de desempefio y produccién.
Encontrar a los principales competidores para Hacgymparacion.

d. Hallar y explicar las diferencias del rendimientel chegocio y los
competidores.

e. Planificar programas que reduzcan las diferencias.

f.  Implementar los planes definidos y volver a hagercémparacion para

analizar los resultados.

4.4.1.1. Determinacion del proceso a examinar
El proceso seleccionado es la comercializacionrddygtos saludables en una

tienda fisica ubicada en Jesus Maria, ofrecienubitn la venta en linea por delivery.

4.4.1.2. Medidas de desempefio
Se hallaron 2 métricas o medidas de desempefio:

1. Las categorias de productos que ofrezca cada megoci

2. Las desventajas encontradas en el servicio queenire

4.4.1.3. Seleccién de empresas comparables
En el mercado limefio se encuentran empresas qdedsean a comercializar
productos similares a los del negocio planteadtagmesente tesis; dichas empresas a

comparar son: Flora & Fauna, Sanahoria y Lima Qogan

Flora & Fauna es una tienda saludable comerciaéirduras y frutas organicas y
libres de pesticidas, asi como alimentos sin amfitidafinos, productos de belleza y
limpieza con ingredientes naturales, productos pescotas. Ademas, cuenta con una
cafeteria con platos saludables. Sus tiendas aebiédadas en Surco, Miraflores y San

Borja, asi como el servicio online.
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Sanahoria es una tienda que ofrece alimentos etnssafrescos, tales como
panes, hamburguesas vegetarianas, cervezas altssamére otros. Cuenta con locales
en Barranco, San Isidro y El Polo.

Lima Orgéanica es una tienda organica que agrupaaréasv marcas, 125
actualmente, con mas de 500 productos saludabi®die 9 categorias, que promueven

un estilo de vida saludable. Entre los productas cpmercializa se encuentran jugos,

cremas, entre otros, donde se apuesta por unaamnda

La Tabla 4.1 muestra las principales caracteristieaambas empresas.

Tabla 4.1. Comparativo de tiendas saludables en LiamMetropolitana

Categorias

Flora & Fauna

Sanahoria

Lima Organica

Abarrotes:

« Aceites y mantequillas
vegetales.

 Arroz y menestras.

» Avenas, cereales y
semillas.

* Bebidas.

» Bebidas alcohdlicas.

» Café, cacao e infusiones

Higiene y belleza:

* Belleza.
* Cuidado bucal.

* Cuidado del cabel.

Aceites y vinagres.
Café e infusiones.

Cacao.

Cuidado personal.

Congelados.

Carnesy aves.

Suplementos.

Leches vegetales.

Alimentacion.

« Comida para bebés. Bebidas. Belleza y cuidado
* Confiteria. Frut personal.
. ; rutas.
Con;ervas, especias y Deporte.
condimentos. LActeos.
« Endulzantes, mermeladas Salud.
y mieles. Granola y corn flake.
« Panaderia. Hogar.
. Past Frutos secos.
] astas secas. Art deco.
Categorias de| « Reposteria. Dips y conservas.
producto « Snacks y frutos secos. o Ropa.
. arinas. )
Suplementos. Accesorios.
. Endulzantes.
Frescos: Mascotas.
« Bebidas frescas. Granos y cereales. Servicios:
* Carnes, pollos y pescadgsHamburguesas
« Congelados. vegetales. * Clases.
« Embutidos. . * Programas.
« Frutas y verduras, Sales y especias. « Talleres.
* Huevos. Menestras. * Terapias.
« Lacteos frescos.
« Quesos y yogurts vegangsShacks.
* Salsas frescas y untableg ‘Mermeladas.
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* Cuidado facial y corporal
* Cuidado femenino.

* Higiene.

* Nifios y bebés.

* Salud.

Hogar:

* Articulos de
entretenimiento.
* Articulos del hogar.

Panes y pasteles.
Hogar.

Pastas.
Verduras.

To-go.

Licores.

e Limpieza.

» Mascotas.

* Vivero.
N° de
categorias de 37 28 10
productos

Personas que buscan Personas que cuentan
Mercado - . Personas que busque - .

L alimentarse cuidando de su con un estilo de vida

Objetivo comer sano.

salud y la del planeta.

saludable.

Comunicacién

Redes sociales y pagina w

e%edes sociales y pagin
web.

Redes sociales y pagin
web.

» Tienda fisica en Surco,

» Tienda fisica en
Barranco, El Polo y

Ventas Miraflores y San Borja. San Isidro. Tienda virtual.
« Tienda virtual. * Tienda virtual.
* Rappi.
* Ventas en tienda -
fisica y online. * Vem?‘ de Servicios
* Ventas en tienda fisicay| < Esta en aplicativos relacionados a vida
Servicios online. de compra como saludable. .
Adicionales | * Recomendaciones de es|  Rappi. * Recomendaciones d

de vida saludable a travé
de sus redes sociales.

S « Recomendaciones
de estilo de vida
saludable a través d
sus redes socialt

estilo de vida
saludable a través d¢

o sus redes sociales.

(1%

h

N° de servicios
adicionales

3

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con el andlisis, el nUmero de categgrias servicios adicionales a

consultar con un

especialista médico.

42

ofrecer por la empresa, deben ser mayores y mgparascaptar a un mayor niamero de
clientes. Entre estos, podrian ser brindar inforémasobre los nutrientes de cada
producto que consumira (macro y micronutrientesi)camo el origen de estos. Ademas,

como parte de la solucidon se ofrecerian consejdscimmales, siempre sugiriendo



4.4.2 Analisis PESTEL
A partir del andlisis PESTEL (politico, econémisogial, tecnolégico, ecoldgico
y legal) se puede reconocer las fuerzas del mamneenque pueden afectar la viabilidad

del presente plan de negocios.

4.4.2.1 Factores politicos

La situacion politica del pais en los ultimos aBesha visto marcada por un
constante enfrentamiento entre los Poderes LegsigtEjecutivo, y un desgaste del
Poder Judicial, producto de la aparicion de diveesalios en los que varios magistrados
mostraban indicios de manipular situaciones quetabfan el entorno politico y

econdmico del pais.

En cuanto al Poder Ejecutivo, en el afio 2016 fegido como presidente Pedro
Pablo Kuczynski; sin embargo, dos afios despuéssebligado a renunciar debido a
gue salieron a la luz videos que parecian evidetai@gociacion de favores politicos a
cambio del indulto al ex presidente Fujimori. Smuecia condujo a que Martin Vizcarra,

su primer vicepresidente, tome el mando.

Vizcarra tuvo desde el primer momento enfrentatoenon el Congreso de ese
entonces, lo que resultdé en una disolucién delaRehto y a la convocatoria de
elecciones de nuevos congresistas por el resta deasdato. La situacién se complico
cuando en pleno inicio de actividades explot6 ladeania Covid-19 que desgarrd por
varios flancos la ya desgastada situacion naci&mamedio de esta emergencia mundial
se dieron la entrada y salida de varios ministrasa negacion de voto de confianza al
ministro Pedro Cateriano, que termind siendo undodegabinetes méas cortos de la

historia.

La pandemia no sélo evidencié los problemas sattsrsino también los ya
acumulados casos de corrupcién en diversas instites, como las Fuerzas Armadas, la
Policia Nacional y Ministerios. En este escenaparecieron situaciones en las que

allegados al presidente parecieron haberse fadarg@ar la amistad con el mandatario.

A noviembre del presente afio, Vizcarra afrontawgvo pedido de vacancia por
presuntos pagos irregulares en obras publicoslopgue existiria la posibilidad de ser

destituido.
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Cualquiera que fuera el desenlace, la situaciamdmally el desgastado panorama
politico nacional, afectan negativamente el nordeslarrollo de las inversiones y de la

economia del pais.

4.4.2.2 Factores econOmicos
Dos son los documentos que se tomaran en refereh&aporte de Inflacion del

tercer trimestre del 2020, y el Marco Macroecon@niitultianual (MMM).

BCR (2020) sefiala que luego de una gran caidasdecbnomias del mundo y la
nacional, como efectos del Covid-19, se vienen rapndb sefales de recuperaciéon con
una ligera depreciacion de la divisa americana yaumento de los precios de los

commodities.

La economia nacional se vio bastante afectaddapomedidas de aislamiento
social que redujeron el PBI y la demanda por endetd 5%; debido a menores niveles
de comercio internacional, consumo de hogares ersiones. Todo esto deberia

revertirse con la puesta en marcha de la faserdagertura.

MEF (2020) indica que Peru aplicé un paquete diiqgas de las més estrictas
del mundo, equivalentes al 20% del PBI. Estas somayor gasto publico, medidas
tributarias que aligeren la carga econémica y firexa de las empresas, y una inyeccion
de liquidez a partir de bonos a los menos favooscidliberacion de ahorros de las CTS
y AFP. Todo esto no hubiera sido posible sin latafezas macroecondmicas del pais
desarrolladas en los ultimos veinte afios, que peimdicar que Perl es un pais solvente,

sin problemas de inflacion y de gestion, y conionemto sostenible.

En cuanto a politica monetaria BCR (2020) se tomanedidas que reduzcan el
costo financiero del sector privado. Se reduj@satde referencia a un minimo historico

71

de 0.25% y se lanz6 un programa de créditos llarfi@dactiva Per(” con garantia del

gobierno, que incremente la liquidez de las empgreszbre todo en su capital de trabajo.
En cuanto a la inflacién desde fines del afio pasadencuentra por debajo del rango
meta (alrededor de 1.7% anual) y se espera quastenga dentro de las franjas limites

en los proximos trimestres.

Las perspectivas hacia el afio 2024 son buenaguawonservadoras. Se prevé

una recuperaciéon de la economia en el mediano,dagoe implica un retiro paulatino
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de los estimulos fiscales y tributarios. Se tratledomentar las actividades formales
conforme se vaya recuperando el empleo de los ésgasi como de revisar las normas
de inversidn sectoriales para destrabar ciertogeptos.

4.4.2.3 Factores sociales

INEI (2020) sefiala que Peru es el sétimo paisierero de poblacion en América
con una densidad de 25 habitantes por Km cuadr&dtesafio Perd alcanzaria alrededor
de 32.6 millones de habitante y se espera que eaid® el crecimiento empiece a
decrecer, aunque las tasas de crecimiento yamsernvieduciendo. La poblacion de Lima

ha pasado de 7 millones en 1995 a 10.6 millonesagst.

CPI (2019) sefala que el 44% de poblacién delrteapanto de Lima es urbana,
y que el 82% de la poblacién del departamento seesttra en la provincia con alrededor
de 3 millones de hogares. En Lima, San Juan degyancho es el distrito mas poblado
con 1.2 millones de personas en 287 mil hogaresijtds como Jesus Maria cuentan con

82 mil habitantes en 24 mil hogares.

APEIM (2020) presenta que el 43% de los hogaresrda pertenecen al NSE C,
22% al NSE B y s06lo 4% al NSE A. Alrededor del 3dédas personas se ubican en los
NSE mas bajos (ver Figura 4.1). Si se analiza el bi@ personas, el comportamiento es
bastante parecido al de los hogares, con una ligéda de los NSE Ay B hacia el C (ver
Figura 4.2).

Por otro lado, a nivel de ingresos y gastos APEIBR0) muestra que el ingreso
promedio de Lima es de S/ 4,800 mientras que ®l devgasto es de S/ 3,480. En el caso
de los NSE Ay C los ingresos fluctian entre S0a3y S/ 7,310; mientras que los gastos
varian entre S/ 3,220 y S/ 8,080 en los mismos Nl&Hnayor proporcién de gastos se
dirige a alimentos, servicios, comunicacion y edita en los NSE superiores (ver
Figura 4.2). En el caso de los NSE D y E, la magote de gastos se destina a alimentos

y servicios; y los ingresos fluctian entre los @@y los S/ 2,800 (ver Tabla 4.2).
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Figura 4.1. Distribucion de hogares Lima Metropoliaina 2020

N° Hogares 2 883,764

NSE A

NSEB
NSEC
NSE D

NSE E

Fuente: APEIM (2020)
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Figura 4.2. Distribucién de personas Lima Metropoliana 2020

N° Personas 117 046,220

NSE A

NSE B
NSE C
NSE D

NSE E

Fuente: APEIM (2020)
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Tabla 4.2. Ingresos y gastos por NSE en Lima Metrafitana 2020

GRUPO 1: Alimentos dentro del hogar §/1,244 $/1,613 S/1,464 §/1,300 S/1,327 §/1,257 5/985 S/834
GRUPO 2: Bebidas alcohdlicas y estupefacientes S/8 S/30 sMm Si7 S/9 S/4 Sf2 52

GRUPO 3: Vestido y calzado S/180 §/384 S27 sAn SA175 S/163 5103 S/79
GRUPO 4: Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles S/513 571,170 TS| S/473 5/494 5/437 §/339 S/242
GRUPO 5: Muebles, enseres y mantenimiento de la vivienda S/202 $/1,055 S/314 5/138 57146 §/125 §/93 5/78
GRUPO &: Salud S/2471 S/545 S/384 S/229 S/246 5/200 5/144 /88
GRUPO T: Transporte §/118 S/698 5/240 S/60 S/64 5/52 S/32 59

GRUPO 8 Comunicaciones S/282 $/633 S/483 Sf27 S/309 S/209 s S

GRUPO 9: Recreacion y cultura, atros bienes y servicios §/128 5/404 $/236 S/97 §A03 $/85 S/59 5/45
GRUPO 10: Educacion S/295 5/1,019 S/570 S/225 S/270 5/153 5/103 S/43
GRUPO 11: Restaurantes y hoteles, alimentos fuera del hogar S/70 $/149 57100 5/66 S/69 S/61 §/43 5/45
GRUPO 12: Bienes y servicios diversos, cuidado personal $/196 §/384 S/289 $/183 5/182 S/168 S/125 S/103

5/3.482 5/8,083 5/5,094 5/3.219 5/3,405 §2914 572139 501,640
5/4803 5N3016  5/7.309 5/4,239 5/4,608 53637 527170 S/2,041

Fuente: APEIM (2020)

4.4.2.4 Factores tecnoldgicos

INEI (2020) presenta la evolucion de las TIC (tdogias de informacion y
comunicacion) en el pais. En ese sentido, se abspre alrededor del 99% de hogares
posee una TIC, cifra superior al 94% del afio padakdaimero de teléfonos fijos en los
hogares se ha reducido; sin embargo, el nUmereldixes ha pasado de 93% a 98% en
el pais y a mas de 99% en Lima Metropolitana. @adxecionar que el nimero de hogares

con solo telefonia mévil ha aumentado.

El nimero de hogares que poseen computadora fijgeenet ha tenido una
pequefia reduccion en el primero y un ligero aumentel segundo, a nivel del pais de
un afo a otro. En Lima esta reduccién fue un poagom aunque se muestra una mayor
compra de compra de laptops (excepto en los NSEH), yo que podria explicar la
reduccion. Esta cifra deberia verse incrementadd @itimo trimestre del afio, tomando

en cuenta el incremento de posiciones en Teletrabaj

En Lima Metropolitana la poblacién que usa Intepaso de 79% a 81%, con un
incremento significativo en el area urbana de 638%. Cabe sefialar que mas del 75%

de la poblacién de entre 19 y 40 afios son los gagmuso realizan de la red. Los
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dispositivos que mas se usan con Internet son kilace habiéndose reducido
notablemente el de computadoras y laptop (ver TaBka

Tabla 4.3. Porcentaje de poblacion que hace uso darvicio de Internet, segun tipo

de dispositivo

Tipo de dispositivo Abr-May-Jun | Abr-May-Jun | Variacién (Puntos

2019 2020 P/ porcentuales)

. Computadora 38,7 138 -24.8 =

. Laptop 211 14,4 6,7 =

. Celular 1/ 81,7 90,7 9,0 e
. Tablet 3.7 13 -24
. Otro 2/ 28 5.2 24

Fuente: INEI (2020)

Es preciso mencionar gue la situacion actualstaniciamiento social ha obligado
en varias posiciones, sobre todo las administmtvde oficina, a utilizar el teletrabajo
el cual debe realizarse haciendo uso de una conyrata Internet, y cuya normativa se
encuentra dentro del Decreto de Urgencia N° 02302 Ley N° 30036.

4.4.2.5 Factores ecolégicos

La situacion del medio ambiente es una de lasigades en la situacion mundial
siendo unos de los Objetivos de Desarrollo Sodtepidra el afio 2030. Los ciudadanos
cada vez son mas conscientes de los problemasgeeada contaminacion y los excesos
de la actividad humana.

En ese sentido, Pérez (2020) sefiala que Perl esisncon demandantes y
consumidores de productos eco amigables, lo qugenotorio en los millennials y en
las personas que tienen hijos. El estudio sefi@ab80% de los millennials toman en
cuenta el medio ambiente en sus compras, asi corsaled; y que este patron se repite
por encima del 65% cada semana. El publico noesddtia esto, pues toma en cuenta el
historial y la calidad de los productos sin qu®e edécte el bienestar de las generaciones

futuras.
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Mas del 25% de los encuestados sefialaba una idi§poa pagar mas alta por
productos eco amigables. Estos mismos encuestadaslian buenos habitos como:
apagar las luces cuando no se usan, evitar usaasb@ontaminantes, una mayor
costumbre en reparar artefactos y ropa, y compeareb reciclados siempre que les
resulten utiles. En cuanto al consumo de agua,nlmbby Peru se caracterizan por ser

los mas responsables.

El lado negativo del estudio sefiala que el 2 da @8 personas no se preocupan
por el origen ambiental ni social de su consumogue evidencia una necesidad de
concientizar a la poblacion y una oportunidad [ekeenta de productos saludables. Algo
notorio en el estudio fue que sélo el 10% sefiaancontraba siempre lo que buscaba

en productos amigables con el medio ambiente dueerz son saludables.

Arbuld (2020), también indica que mas del 55%adgdneracion X y Z esta mas
comprometida con su salud y con el medio ambi@mtkjso, los baby boomers presentan
también indicios de estos habitos en mas del 45%%.6Sta tendencia, el e-commerce se
ve bastante favorecido ya que reduce, y en algwasss elimina, emisiones de
contaminacion y gastos de energia, sin embargsept@detractores que lo sefialan como

un emisor de residuos a partir de sus distribugiémpaques.

4.4.2.6 Factores legales

En los ultimos afios el gobierno ha venido impudsaleyes que garanticen la
alimentacion saludable de los ciudadanos. Asi,emplo, se cuenta con la “Ley de
Promocién de la Alimentacion Saludable” — Ley 3004de desarrolla aspectos para
nifilos y adolescentes, asi como parametros técgisesleben ser presentados en los
productos para que el publico se informe como lo®gonos informativos en las
etiquetas y empaques. Esta misma Ley promueve agpesctos de vida saludable como

la actividad fisica y el monitoreo constante dddrepeso y la obesidad.

Mas adelante, la R.M. N° 195-2019-MINSA decidi®da senalado por la Ley
antes citada debia ponerse en practica en todeslegios publicos y privados del pais,
con el fin de resguardar desde la nifiez la salddsleiudadanos.

Todos estos aspectos deben ser prioridad para elongobierno y los

representantes; sin embargo, pueden quedar rekegautoel recrudecimiento de la
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pandemia Covid-19 y por intereses politicos y dedgentes econdmicos, pese a que

afectan a gran parte de la poblacion.

Tomando en cuenta la situacion de pandemia, existieos ciudadanos aparte de
los ancianos que son de alto riesgo como los olyadiabéticos. Tal es asi que el MINSA
emitié6 la Resolucion Ministerial N° 258-2020-MINSAn la que enumeraba las
condiciones fisicas de comorbilidad que impedi&sgersonas volver a sus centros de

labores de manera presencial.

Por otro lado, se cuenta con la Ley N° 30884 ggela el empleo de bolsas de
plastico de un solo uso. Esto es un aspecto imgertdomando en cuenta que los
consumidores de alimentos saludables coinciden whas preferencias de productos
ecoamigables, por lo que una mala orientacion tieaspecto puede llevar a errores en

la puesta en marcha del negocio.

4.4.3 Fuerzas de Porter
A partir de las fuerzas de Porter se analizandi@oentorno en el que se propone
el plan de negocios, y se concluira si los agerestan con un poder bajo, mediano o

alto.

4.4.3.1 Productos sustitutos

La alimentacion saludable puede ser sustituiddgegmas casos por suplementos
alimenticios; sin embargo, la sensacion y el sdbfinitivamente no son los mismos. Los
consumidores de este tipo de productos, y en gexl@@nsumidor peruano, son bastante

exigentes con lo que ingiere por lo que estamolghdb de productos casi insustituibles.

En cuanto al concepto de tienda saludable, algymoductos pueden ser
encontrados en verdulerias, fruterias, bodegasjasey mercados; sin embargo, esto
conllevaria al consumidor a un mayor desplazamigatole demande mas tiempo y lo
exponga a peligros de pandemia como los actuafess& sentido, podemos decir que

existen sustitutos por partes mas no completos.

Para esta fuerza se sefiala un poder mediano-bajo.
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4.4.3.2 Entrada de nuevos competidores

En la actualidad, dado que existe incertidumbren@aica en el pais y pese al
incremento de consumo de este concepto, podriaidepasse que son pocos los
competidores que aparecerian en el corto plaza. distacion cambiaria en el mediano

y largo plazo con la recuperacion de la economia.

En ese sentido, un inversionista podria tomaiesigo de invertir hoy con el
objetivo de construir una marca que se posicionemgee otras empresas a futuro. Por
otro lado, la inversion en la instalacion de ueada de este tipo, asi como el capital de

trabajo podria suponer una barrera de entrada needia

Para esta fuerza se considera un poder mediarmmdgu@ reducirse en el mediano

plazo.

4.4.3.3 Rivalidad de competidores actuales

Ingresar en el mercado de alimentos saludables temda implica tener como
competidores a tiendas ya posicionadas como: Sdaahldma organica, Mara
Biomarket, Flora & Fauna, y Eco Natural Market. d&stnarcas han desarrollado sus
productos, ofreciendo incluso platos preparadosddisumo mas fuerte viene de parte
de consumidores que viven en zonas aledafas acsled o en distritos cercanos. En ese
sentido vemos una oportunidad ya que en el distetdesus Maria que limita con distritos
como San Isidro y Lince con una poblacion reprediat de millennials y consumidores

potenciales del presente concepto.

Para esta fuerza se considera un poder mediaono ags no se interferiria
directamente con las operaciones existentes, a snque estas decidieran apertura

nuevos locales.

4.4.3.4 Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores son quienes abastecen de produttedocales y tiendas. En
los ultimos afios si bien han aparecido nuevas margaesentaciones, el publico se ha
vuelvo mas exigente y se caracteriza por su lealtadue podria ocasionar que los

consumidores migren a otros lugares de compra ehooentran un producto.
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En ese sentido, proveedores que antes brindabarédito a treinta dias lo han
reducido a veinte o quince, e incluso en algungs<al pago al contado. Esto lo saben
los distribuidores de las marcas mas demandadaselelado, y afecta los flujos de

efectivo del negocio.

Por ello se considera que esta fuerza tiene uarpoddiano alto.

4.4.3.5 Poder de negociacion clientes

El publico consumidor de este concepto y de lodytos que en él se venden es
bastante exigente, pertenecen a los NSE Ay Boy superiores del C; que generalmente
cuentan con presupuestos mayores para sus alimeatosalud. Se trata de un publico
en su mayoria millennial, de generacion Z y X qreectican estos nuevos héabitos, asi

como la preocupacion por el medio ambiente y léeslacl en general.

Por ello se considera que esta fuerza tiene uerpitb.

4.4.4 Matriz EFE
Con base al andlisis contextual realizado, y alisis del macro y micro entorno,

se plantean las siguientes oportunidades y amenazas
Las oportunidades identificas son las siguientes:

* Recuperacion esperada de la economia en los préxfias.

* Migracién de consumo a alimentacién mas saludakleopmigable.

» Habitos de consumo establecidos en personas degelasraciones X, Z y
millennials.

» Crecimiento poblacional esperado en Lima.

* Auge de nuevos canales de ventas como el online.

» Preocupacién del gobierno en la salud de los pesian

* Ausencia de tiendas con concepto saludable emsidistritos de Lima.
Las amenazas identificadas son las siguientes:

* Incertidumbre del panorama politico y econémico.

* Incremento del desempleo en Lima.
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* Retorno a una vida menos saludable de la poblacion.

* Incremento de locales de marcas ya posicionadakmarcado.

A partir de las fortalezas y amenazas se elabarataz EFE, que se presenta en la

Tabla 4.4, el cual es superior a 3, que signifioa gs superior a la media.

Tabla 4.4. Matriz EFE

| % |Calificacion| Puntaje

OPORTUNIDADES
Mlgracpn de consumo a alimentacion mas saludable y 20% 4 0.80
ecoamigable.
Habitos F:ie cgnsumo establecidos en personas denasaciongd 15% 4 0.60
X, Z 'y milennials.
Crecimiento poblacional esperado en Lima. 5% 2 0.1p
Auge de nuevos canales de ventas como el online. 20% 3 0.60
Preocupacion del gobierno en la salud de los paesuan 5% 3 0.15
Ausenma de tiendas con concepto saludable eas@idtritos d 15% 3 0.45
Lima.
AMENAZAS
Incertidumbre del panorama politico y econémico. %.0 3 0.15
Incremento del desempleo en Lima. 2.5% 1 0.08
Retorno a una vida menos saludable de la poblacion. 2.5% 1 0.03
Incremento de locales de marcas ya posicionadalercado. 10.0% 2 0.20

TOTAL 3.10

Fuente: Elaboracién propia

4.5. Analisis Interno

Tomando en cuenta que la empresa aun no existee poiede considerar que
tenga fortalezas como negocio, o que nacera coiliddeles. Sin embargo, para el
analisis interno se propone la cadena de vala Bigura 4.5, que presenta las actividades

estratégicas, operativas y de apoyo.
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Figura 4.5. Cadena de Valor

Procesos Estratégicos

Procesos Operativos

S - N - D

Procesos de Apoyo

CLIENTE Necesidades
CLIENTE Satisfaccion

Pedidos Administracion

Fuente: Elaboracién propia

La Figura 4.5 indica que las actividades estrag&gson las de promocioén y
publicidad de la tienda y la marca de la mismayk debe posicionarse para fidelizar al
cliente lo que requiere una actividad post-venta quantenga el contacto con los

consumidores.

En cuanto a los procesos operativos se tiene dapc@n de pedidos, su
inventariado y colocacion en tienda, para que lugdiente los escoja, los dirija a caja

y proceda a pagar por los mismos.

En los procesos de apoyo, se encuentran los medamercaderia cuyo stock se

vaya agotando y la administracion.

4.6.Matriz FODA

Con base a los andlisis previamente elaboradgsresenta la matriz FODA para
identificar las estrategias en base a las fortaedbilidades, amenazas y oportunidades

(ver Tabla 4.5).
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Tabla 4.5. Matriz FODA

Matriz FODA

Fortalezas

1. Contacto con productore
de productos saludables.
2. Conocimiento del sectg
retail y venta de productos ¢

consumo masivo.

Debilidades
sl. Dependencia de los
proveedores.
r2. Marca no conocida a nivel

enacional.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Migraciébn de consumo aFl y 01,2,3: Incrementar laD2 y O1,2: Establecer alianzas
alimentacion mas saludable |ycomunicacién de los beneficigscon distribuidores y empresas de
eco amigable. del consumo productosentrega (Rappi, Glovo, entre
2. Habitos de consump saludables. otras) para facilitar el ingreso al
establecidos en personas de (las ) mercado.
] . | F2 y 02,3: Comunicar a los
generaciones X, Z y millennialg. ) )
consumidores el origen de lpdD1,2 y 01,2,3: Establecer
3. Auge de nuevos canales (e i 5
. productos que consumen y s@onvenios con pequefios
ventas como el online. ) . ) )
_ ) contenido nutricional. productores del interior del palis
4. Ausencia de tiendas cgn
. para ofrecer productos
concepto saludable en ciertps ) )
o ) diferenciados.
distritos de Lima.
D1,2 y O4: acudir a ferias para
hacer degustaciones de Ips
principales productos que se
ofreceran.
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA
1. Incertidumbre del F1 y Al1,2: Establecer acuerdop®2 y Al1,2: Determinar I3
panorama politico y econémicg.comerciales con productoresalidad del producto y crear
2. Incremento de locales dereconocidos en el mercado deinculos a través de las redes
marcas ya posicionadas en |giroductos saludables. sociales con la finalidad de
mercado. fidelizar a los clientes.

F2 y Al,2: Participar en ferig

municipales y distritales.

S

Fuente: Elaboracion propia.
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Con base al andlisis realizado, la estrategia rdésuada es la diferenciacion -al
menos en la etapa inicial-, debido a que se tmtadnercado con mucha competencia.
Este mercado en su etapa de crecimiento podridrsegnteniendo la estrategia de
diferenciacion, para luego cambiarla dependiendo laleaparicion de nuevos

competidores.

Segun el mercado podria cambiarse a una estrategiagmentacion que incluya
tanto diferenciacion como reduccion de tarifas. eCatencionar que se mantendra la

calidad en ambos escenarios y en todos los momeetasclo de vida del mercado.

4.7.Conclusiones

En base a lo revisado en el presente capitulstiategia esta centrada en la puesta
en marcha de una tienda saludable que pueda difarem desde el inicio de sus
principales competidores; para esto es vital qgecl@ntes tengan un facil acceso e

informacion atil sobre los productos ofrecidos.

Otro punto estratégico es los servicios adicionaleecer; es vital que se pueda
brindar informacién sobre los nutrientes de cadalpeto que consumira el cliente, asi
como el origen de los mismos. Ademas, como partia delucion se ofrece consejos
nutricionales sin que el cliente tenga conocimigstubre estos temas, siempre sugiriendo

consultar con un especialista médico.

El analisis Canvas permite visualizar el modelmédgocio y entender que ademas
de los principales socios y las fuentes de ingresxisten factores a tomar en cuenta
como el segmento de clientes a dirigirse, asi cteaner una propuesta de valor bien

definida.

Las mayores amenazas son la incertidumbre del @ara@opolitico y econémico, asi
como el incremento de locales de marcas ya posidasien el mercado. Esto lleva a
proponer una estrategia de segmentacion al inleiogual podria variar segun el

comportamiento del mercado.
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CAPITULO V. PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo se desarrollaran los aspeaefacionados al plan de
marketing y comercial de “Naturable”, tienda cuyabvidad es objeto de evaluacién. Se
definird la segmentacion, competitividad y markgtinix de la empresa a partir de las
7P.

5.1. Obijetivos del plan de marketing

Se presentan los objetivos del plan de marketogycliales estan divididos en 2
grupos: cuantitativos y cualitativos. Dichos ohjes estan alineados con las estrategias,

descritas en el capitulo anterior.

5.1.1. Objetivos Cuantitativos

Posicionar a la empresa con un market share da h8% del mercado meta, al
final del periodo de evaluacion (afio 5). Paras#i@royectard un crecimiento paulatino,

que sera presentado mas adelante.

5.1.2. Objetivos Cualitativos
» Ser considerada como la mejor alternativa de tieyadiadable en la zona 6 de

Lima Metropolitana.
» Conseguir en los consumidores una alta recordalgda marca.

* Posicionar la marca como una de las mejores atteasade Lima metropolitana.

5.2. Segmentacion del mercado

En el presente punto se sefalara el mercado&temnefa y el segmento al que ird
dirigido el concepto de tienda de productos salledab

5.2.1. Macrosegmentacion
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En este punto se sefialara el mercado de referétania.ello, conviene recordar
gue previamente se indicod que se trata de unaatignd vendera productos saludables
(alimentos y bebidas principalmente), bastante deados en la actualidad, incluyendo
la ciudad de Lima, y los cuales se relacionan e@né salud, energia y bienestar de los

consumidores.

Para delinear la perspectiva del consumidor delcader meta, primero se
desarrolla las tres dimensiones del mercado prodgge son: necesidades, grupo y

tecnologias; estas tres, enfocadas en el gruptvabje

* Necesidadesse trata de satisfacer una necesidad basica (a#ioién), mediante
la ingesta de productos y alimentos saludablegsErsentido, no solo se requiere
de productos elaborados con excelentes insumos, gue cuenten con
informacion de estos, asi como de su origen y tosgsos seguidos para su

elaboracion.

» Grupo de clientes:con base en los resultados del estudio de mersadmgta de
personas de ambos géneros, adultos jovenes y rsaypre pertenecen a las
generaciones X, Z y Millennials y que habitan e distritos de la Zona 6 de
Lima Metropolitana (en especial Jesis Maria) o azes al mismo, y que

pertenezcan alos NSE A, By C.

« Tecnologia:tienda de conveniencia que busca ofrecer en unsgdo la mayor
cantidad de opciones y presentaciones de alimgntmebidas saludables. Los

clientes también podran realizar sus compras & plarta pagina web.

Tomando estas tres dimensiones se delinea la regonemtacion de: i) la
industria (ver Figura 5.1), ii) el mercado-soluci@er Figura 5.2) y iii) el mercado-

producto (ver Figura 5.3).
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Figura 5.1. Macrosegmentacion de la industria

Funciones o necesidades ¢ qué |
satisface ?

h

Alimentacion
saludable

Mercado de productos
saludables

Tecnologia ¢,como se
satisface?

Fuente: Elaboracién propia

> Grupo de clientes ¢a
quién satisface?

- Varones y mujeres de varios NSE
- Personas de diferentes distritos
- Personas de diferentes distritos

- Microdistribuidores

Figura 5.2. Macrosegmentacion mercado-solucion

Funciones o necesidades ¢ qué A

satisface?

Mercado de productos

saludables

Alimentacion
saludable

Tiendas
especializadas

Tecnologia ¢,cémo se
satisface?

Fuente: Elaboracion propia

- Varones y mujeres de varios NSE
- Personas de diferentes distritos
- Personas de diferentes distritos

- Microdistribuidores
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Figura 5.3. Macrosegmentacion mercado-producto

Funciones o necesidades ¢qué ,

satisface?
Alimentacion
saludable
- Grupo de clientes ¢ a
quién satisface?

Tienda y web Consumidores varones y mujeres,
especializada adultos jovenes y mayores de los NSE

A, By C que habitan la Zona 6 de Lima

/ y aledarios

Tecnologia ¢,c6mo se
satisface?

Fuente: Elaboracion propia

Luego de revisar las tres alternativas, se puedewo que la presente propuesta
de negocio encaja en la de mercado-producto, pquéoconsumidores de productos
saludables de ambos géneros, la gran mayoria denasaciones X, Z y Millennials que
habitan en los distritos de la Zona 6 de Lima Mattibana, se verian beneficiados con la

puesta en marcha del negocio, tanto para comprfisiemcomo desde la pagina web.

5.2.2. Microsegmentacion

Una vez identificado el mercado-producto, en estzién se presentara los
distintos grupos de clientes. Los criterios selatados para hacer la segmentacion del
mercado de consumo de productos naturales se tustamlas principales caracteristicas
de los consumidores, y en lo encontrado en el mstiedmercado (lo que mas valoran los
clientes) (Kotler y Armstrong 2012). Asimismo, lstrategia de segmentacion a utilizar
sera la de segmentaciéon concentrada, es decigaséosolo en un segmento del mercado

0 nicho.
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Tabla 5.1. Segmentacion de los consumidores

Demogréficos Psicogréficos Conductuales

Edad: 20 a 79 afios
Beneficios buscados: salud y

Ubicacion: Zona 6 de Lima bienestar personal.

Metropolitana (Jesus Maria,

; ; Frecuencia de compra: semaral
Lince, Pueblo Libre, Magdalena  parsonas con estilo de vida

_ uincenal.
y San Miguel) saludable o deportistas. .

N

Nivel socioeconomico: A, By ( Momentos de consumo:

desayuno, almuerzo, al realizar

Ocupacioén: Dependientes o que deporte, entre otros.

realizan algun tipo de freelance

Fuente y elaboracion: Elaboracion propia.
A continuacién, se detalla cada tipo de segmentacio

5.2.2.1. Segmentacion demografica

La segmentacion en este punto esta basada endaledias potenciales clientes,
su ocupacion y su NSE, a fin de perfilar el segmelet mercado al cual se dirigira la

propuesta de plan de negocio.

Tabla 5.2. Distribucién de NSE en Lima Metropolitara por zonas

IS T YN [ [ T T e

Total 100% 44% 220%  428%  24.8% 6.0% 4030 15%
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)  100% 06% 129%  433%  336% 9.6% 296 57%
(I i;’:;: Z‘;c;fl;t::)o"‘“’s' San  j00%  08%  258%  431%  250%  43% 345 5.3%
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100% 03% 147%  498%  26.9% 8.4% 273 59%
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria)  100% 1.5% 241%  442%  23.8% 6.4% 524 43%
ARG CEEEEE, WIREIEIE, SEGE | g 0.4% 143%  426%  358% 6.9% 341 5.3%
Anita, San Luis, El Agustino)
Zona 6(Jesis Maria, Lince, Pusblo Libre,  j500. 1680, 467%  307%  48% 1.0% 272 5.9%
Magdalena, San Miguel)
2D 7 (UIELBRE, S EE, SRanERi, 100%  330%  453%  16.1% 51% 05% 344 53%
Surco, La Molina)
ARG (LI, FETEES, E OIS E0 | g 35% 205%  506% @ 222% 32% 288 5.8%
Juan de Miraflores)
Zopal(UlalE NS sladorMilia]Marilde] 100% 0.4% 136%  506%  284% 7.1% 305 56%
Triunfo, Lurin, Pachacamac)
ctonp) e(EaEe, Fellmiss, 19 FaiE, 12 100% 0.9% 186%  460%  27.0% 76% 1009 3.1%
Punta, Carmende la Legua, Ventanilla,Mi
Otros 100% 34% 85% 459%  265%  157% 33 17.1%

Fuente: APEIM, 2020.

61



El segmento seleccionado para la propuesta sonesgomujeres, con edades de
entre 20 a 79 afos. Estas personas cuentan conci@upaboral (dependientes o que
realizan algun tipo de freelance), pertenecen AR A, By C, y viven en la Zona 6 de
Lima Metropolitana (Jesus Maria, Lince, Pueblo &jtMagdalena y San Miguel). Dicho

segmento contiene alrededor de 267,173 personasdio&a 5.3).

Tabla 5.3. Distribucion de NSE en Lima Metropolitara por zonas

Habitantes de 20 a

Habitantes de Lima Metropolitana | Habitantes de la zona 6 ~
79 afos

NSEA, ByC

8,894,412 388,093 283,623 267,173

Fuente y elaboracion: Elaboracion propia.

5.2.2.2. Segmentacion psicografica

El estilo de vida del segmento seleccionado est@@o por sus habitos,
costumbres y preferencias hacia productos saluslighkele aporten beneficios a su salud.
Li et al. (2018) y Chudasama et al. (2020) indigaa son cuatro los factores de estilo de
vida saludable mas conocidos. Estos son: actiViida en el tiempo libre, tabaquismo,
dieta (frutas y verduras) y consumo de alcoholeirgpresa se enfocara en las personas

gue realizan actividades fisicas y consumen d{#tass y verduras).
Siguiendo a Arellano Marketing (2017), los 6 estite vida son:

» Los Sofisticados.
* Los progresistas.
* Las modernas.

» Los formalistas.

» Las conservadoras.

e Los austeros.
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Figura 5.4. Estilos de vida del consumidor

a‘.’ - ' -
SOFISTICADOS PROGESISTAS MODERNAS FORMALES CONSERVADORAS AUSTEROS

Pujantes, son bien Mujeres trabajadoras Hombres que buscan Muijeres, “mamis La ma¥oria son
“hamba”, la mayoris imteressdas en la mantener su status gallines®, son Adultos mayares. Con
son independisntes moda ¥ tendendas. El guo. Adversas al machistas. Enfocadas o educacitn,
Buscan rendimiznta trabajo es fiente de R en & ciidado de la tradicionalés y

=M 18 C0IT AL progreso, tradicionaies. familia, resignados.

San triunfadores
Imawadarss, buscan
| diferenciacian y&l

prestigio.

Fuente: Arellano Marketing, s.f.

La propuesta de negocio se enfocara en el gruptogeofisticados y las
modernas, los cuales representan el 10% y 28% peblacion respectivamente. Los
sofisticados buscan diferenciarse y cuentan coniwel de ingresos mas altos que el
promedio peruano (ver Figura 5.5). Dentro de lasgmaias de productos que consumen
estdn los productos organicos y alimentos de ahlslgperior. Por lo tanto, dicho
segmento del mercado estaria altamente interesadonsumir productos como los que

ofrecera Naturable.

Figura 5.5. Caracteristicas del consumidor sofistado

Beneficios valorados Oportunidades Categorias

Tendencias en consumo. Confecciones, retail,

ST IE R IL Hacer constante al cambio restaurantes, vehiculos.

Educacion, salud, viajes,

Mantener y elevar el status .
segunda vivienda, clubes.

Tecnologia, productos
organicos, alimentos.

La modernidad Modas y avances cientificos

Calidad superior y Productos de “calidad de Alimentos, confecciones y
experiencia satisfactoria exportacion” arte made in Peru

Fuente: Arellano Marketing, s.f.
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Por otro lado, las modernas son mujeres trabajadoestan interesadas en la
moda y las tendencias. Ademas, estdn enfocadam eapariencia personal, estan
dispuestas a innovar, buscan marcas que les patifétanciarse dentro de la sociedad
y aprecian los productos de calidad. Por tantchad®egmento del mercado también
estaria altamente interesado en consumir prodsetioslables como los que ofrecera
Naturable.

Figura 5.6. Caracteristicas de la consumidora modea

Beneficios valorados Oportunidades Categorias

Productos saludables (light)
Salud e imagen personal de costo similar a productos
tradicionales (no light)

Alimentos, salud,
maguillaje, textiles.

Productos que brinden Alimentos precocidos,
Practicidad sensacion de "estar cerca de articulos de limpieza,
las tareas del hogar™ electrodomeésticos.

Productos y canales de venta
Soluciones modernas acordes a sus intereses de Consumo masivo, retail
compra y rutinas

Desarrollar imagen de Moda, bisuteria, educacion,
Reconocimiento social marcas y productos hacia la vehiculos, banca, articulos
deseabilidad electranicos

Fuente: Arellano Marketing, s.f.

5.2.2.3. Segmentacion conductual

Segun el estudio de mercado, el publico objetiva sonsumidores que

fundamentan su eleccién de consumir productos ables en los siguientes puntos:

» EI 33.85% lo hace para cuidar su salud

» EI 28.65% lo hace para mantener una alimentacidwlable

» EI27.08% lo hace para reducir su peso

» EI 7.81% consume este tipo de productos para ogarselr medio ambiente

» EI 2.60% por otras razones.
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5.3. Andlisis del atractivo del mercado de referencia

Para validar la situaciébn del mercado, se analizéaé etapas del negocio.
Tomando en cuenta el analisis contextual realizadmbserva que en la ultima década
existe una mayor preocupacion por la alimentaca&ndsable en el Perd, lo que se ve
fortalecido por un marco legal que busca mejonanomoverla en sus ciudadanos, a

partir de mayor informacion.

Los cambios de habitos hacia alimentos y productws una menor cantidad de
procesos en su elaboracion, se han visto en auntemtese sentido, se espera que mas
personas, debido al crecimiento poblacional deoleazb y a la recuperacion econémica
en los proximos periodos, modifiqguen sus habitosatesumo. En tal sentido, podemos

indicar que el mercado en el Perl se encuentreeemiento (ver Figura 5.7).

Figura 5.7. Ciclo de vida tiendas saludables

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

Tiempo

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, la Tabla 5.4 presenta la matriz tdecavidad de la propuesta de
negocio, que evalta del uno al cinco las fuerzasntensidad y la accesibilidad del
mercado. Como se puede apreciar, el resultado é22delo que evidencia que se trata

de un mercado atractivo.
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Tabla 5.4. Matriz de Atractividad de “Naturable”

Valoracion
1 2 3 4 5 Puntaje
Tamafio del mercado X 4
Crecimiento del mercado X 5
Ciclo de vida de categoria X 5
Fuerzas del mercado 4.67
Numero de competidores X 4
Rivalidad de precios X 4
Existencia de sustitutos X 5
Intensidad Competitiva 4.33
Acceso a canales X 4
Acceso a medios de comunicagion X 3
Educacion del cliente X 5
Apoyo logistico X 2
Concentracion de clientes X 5
Accesibilidad del mercado 3.80
Puntaje de Atractividad 4.27

Fuente: Elaboracién propia

5.4. Analisis de la competitividad de la empresa

La ventaja competitiva de la propuesta de negacia diferenciacion y que estara
dirigida a un segmento del mercado en particufaec@endo una gran variedad de los
productos saludables (alimentos, bebidas y otrés) semandados del mercado. En ese
sentido, los consumidores podran encontrar en lorsg® todos o la mayor cantidad de
productos saludables, lo que les permitira redasitiempos destinados a compras, y asi

mejorar su experiencia. La Tabla 5.5 presentauestés de diferenciacion a partir de la

calidad en tres puntos.

Tabla 5.5. Diferenciacion de “Naturable”

Calidad percibida
del producto

La mayor variedad de productos saludables de alitiad

Calidad percibida
en la distribucién

Eficiencia en la venta directa y on line

Imagen

Se propone el slogan "Saludable con NATURABLE'lofb de la marca sera
moderno y con colores que guarden coherencia cestablecimiento.

Fuente: Elaboracion propia
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5.5. Posicionamiento estratégico

El posicionamiento estratégico que plantea la pFef@ude negocio tiene como
vision el ser reconocidos como la mejor alterngpiaea comprar productos saludables en
Lima Metropolitana al 2025, con una gran cantidadcdtegorias de productos, y se
diferenciar4 de los competidores al incluir recodamiones y consejos referidos a
conseguir un estilo de vida saludable, brindando Heneficios que mas valora el
segmento de mercado elegido. Ello sera parte deltiara del negocio y se comunicara

a través de las redes sociales de Naturable.

En la Figura 5.8 se presenta la matriz de posioneato de Naturable con
respecto a la competencia, para lo cual se coudsideidimensiones precio y nimero de
locales, sobre la base de lo revisado en el Cagitul

Figura 5.8. Posicionamiento de actuales marcas ehneercado — Precio vs. Numero

de tiendas

Mayor Precio

M-_i FLORA & FAUNA

MARKE

Menos locales
Mas locales

y

Menar Precio

Fuente y elaboracion: Elaboracion propia.
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Se observa que los negocios de venta de produatosates se diferencian, entre
otras cosas, en los precios que cobran por susiginsd Flora & Fauna y La Sanahoria
son empresas que van a un segmento de poblaciéexaiasivo (NSE Ay B) y cuentan
con mayor numero de locales. Por otro lado, Mamararket es un negocio que cuenta
con un solo lugar fisico y Lima Orgénica solo caectn tienda virtual. Por esta razoén,

los precios se encuentran un poco por debajo da Blé-auna y La Sanahoria.

Para cumplir con el posicionamiento estratégiceatgnentacion, se contara con
precio de promocion para la etapa inicial (de imhiiczion), contando con precios

similares a los de la competencia.

5.6. Marketing Mix

El marketing mix permite, a partir de distintassts, captar la atencién de los
consumidores y fidelizarlos en el tiempo. No s@drata de crear e incentivar el deseo
por los productos ofrecidos, sino que lo adquiet@mendo en cuenta de que se trata de

grupos con NSE medio altos. Para esto se utilizasariP’s.

5.6.1. Producto

Categoria: Comercializacién
Sub categoria:Comercializacién de productos saludables
Nombre: Naturable (leido en espafiol)

Naturable serd un local en el que se podra adqgpidductos naturales y
saludables, en gran variedad. Su principal lugaopkracion serd el distrito de Jesus
Maria y demas distritos de la Zona 6 de Lima Maidlitgna. Existen tiendas con formatos
similares identificados, pero en otras zonas yrithst de la capital como “Lima

Organica”, “La Sanahoria” y “Flora & Fauna”.
Se buscaré el posicionamiento con los siguiemesa@ados:
“Saludable con Naturable”

“Naturable: tu punto saludable, cerca de tu hagar
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El portafolio de productos a ofrecer sera: frigaserduras frescas, cereales,
harinas, aceites, jugos, infusiones, utensiliosgastros. En ese sentido, Naturable busca

satisfacer los tres niveles de producto: basi@,yaumentado.

En cuanto al beneficio basico o principal se td#ain local donde se venderan
productos saludables para la vida humana. En curieneficio real: se trata de una
tienda que ofrece productos de la mejor calidadnuicado. En cuanto al beneficio
aumentado se trata de entregar informacion nutrétide los productos ofrecidos en un

solo punto cerca de la vivienda de los consumidores
Identidad de la marca

Si se tuviera que personificar la marca seriatir pl@ una persona: varon o mujer
adulto, pudiendo ser joven o mayor en buen estadeatlid fisico (no necesariamente

atlético) y que refleje un buen estado de saludcenal a partir de una sonrisa.
Valor de marca percibido

La marca busca ser reconocida como un lugar daslednsumidores puedan
adquirir productos saludables sin tener que estarriendo diferentes puntos de ventas,
maés aun en épocas de pandemia como las que se Sweérata de un lugar ordenado,
con una buena atencion al cliente y en el que st con informacion nutricional

escrita de los productos y asesoramiento profelsédaai lo requiere.
Logotipo

El logotipo permite una rapida identificacion y eiseion de la marca en la mente
de los consumidores. Se tratara de una letra qoeusestre amigable, con un fondo que
podria ser de color: i) verde para relacionarlo leomaturaleza y esperanza, ii) amarillo
para relacionarlo con la luz y el bienestar, origrron claro, para relacionarlo con el
concepto de madre tierra (Pachamama), de dondéepesvmuchos de los insumos y

productos. Los logos son presentados en la FigQra 5
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Figura 5.9. Logos de Naturable

Naturable

Naturable

Fuente: Elaboracion propia

Presentacion

Como fue indicado anteriormente, se trata de iend& moderna, bien ordenada,
y abastecida, que permita evitar las pérdidasetepid al comprar en diferentes lugares.
Tendré estantes eco-amigables de color madera&spatios amplios de desplazamiento
gue otorgue comodidad a los visitantes. Asimisnmioambiente se encontrara bien
iluminado y con clara sefalizacién para un facdoredo. La Figura 5.10 muestra
imagenes de “La Sanahoria” una tienda en San Isjdeosera tomada como referencia

para Naturable, en cuanto a disefio interior.

Figura 5.10. Fotos de referencia disefio interior
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Fuente: https://elmilagrodemicuerpo.wordpress.com/

Empaques
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Tal como ya lo realizan otras marcas que prepaoancbntenidos de sus
presentaciones, los empaques a utilizarse paraeoftes productos seran frascos de
vidrios (ver Figura 5.11). Asimismo, y luego delizalos los pagos, se entregaran los
productos, si asi lo quisiera el cliente, en botkapapel eco-amigables. De ese modo se
guardara coherencia entre promover el consumo agupiros saludables para el ser

humano, y el cuidado de la salud del planeta.

Figura 5.11. Prototipo de productos empacados

Fuente: https://es.dreamstime.com/

Etiquetado

Los productos de alta calidad, que sean envasaologapmisma Naturable,
contaran con etiquetas que sefialen debidamenteclaas de vencimiento, asi como el
contenido nutricional, y las recomendaciones pai@asumo. Las etiquetas llevaran los

logotipos de la marca.
Asesoria nutricional

Contar con el apoyo de un colaborador nutricianést primordial para Naturable;
por ello, ser4 considerado dentro del capital humddicho especialista, no solo
monitoreard el estado y el aporte nutricional depimductos, sino que brindara charlas

y asesorias nutricionales a los clientes con mayaesumos y frecuencia de visitas.

5.6.2. Precio
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La estrategia de precios debe tomar en cuentalodas8ituacién del mercado
sino también la del negocio. En ese sentido, alisarempresa nueva, inicialmente se
espera obtener margenes algo menores a los temides mercado, pues los precios
deberan ser a lo mas iguales a los de la competqraia atraer a los consumidores y
fidelizarlos, principalmente en las categorias cténteos y abarrotes. Con el tiempo, los
precios se incrementarian por efecto de la demaoddp cual se lograrian incrementar
también los margenes. Para las otras categorfapréacios si podrian estar ligeramente

por encima de los de la competencia (con un rarigomo del 5%).

Asimismo, en linea con lo descrito anteriormetgtrategias de penetracion y
paridad de precios), se deberan establecer y defiomociones semanales, incluso
diarias, para atraer a los clientes, y recupenaragtjen con un mayor volumen de ventas.
La empresa monitoreara el efecto en la demandasdadductos cada vez que se realice
un cambio en los precios con el fin de tomar l&soaes correctivas que no deterioren el

market share de Naturable.
Para colocar los precios se tomaran en cuentasvaspectos a enumerar:

* Precios de negocios similares
» Costos de los productos

» Maérgenes que permitan cubrir el costo de oportuhétis accionista.

Sobre la base de los puntos anteriormente indicsglpsopone ofrecer una tienda
de conveniencia donde se puedan adquirir prodwsetioslables a un precio medio, es
decir, ligeramente menor que el de las otras tenaaicadas en distritos de mayor NSE
como Miraflores y San Isidro, y cuyos costos (caghde alquiler) son mayores y son
trasladado al precio de venta final de los prodticAgsimismo, conviene mencionar que
el precio se encontrard por encima de los ofrecatosiendas o mercados, donde a
diferencia de ellos, se evita la aglomeracion deq®s y la pérdida de tiempo al transitar

entre varios locales.

La Tabla 5.6 indica la relacion precio de los pids. En el caso de Naturable,
su oferta se caracterizara por ser de alta cajidaa precio medio, lo generara un alto

valor para los consumidores.

Tabla 5.6. Estrategia de precios de Naturable
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Precio

Alto Medio Bajo

Alto Recompenga Valor Alto Super Valor
©
I

. Margen en .
% Medio 9 Valor medid Buen Valol
S exceso
. . Falsa Producto
Bajo Engafio

economi. | econdémic

Fuente: Elaboracién propia

5.6.3. Plaza

En cuanto a la plaza, esta se refiere a los cadal@sstribucion por los que se
venderan los productos de la tienda. En este @8ao sos: i) fisicamente en el local, y

i) a través de la pagina web de Naturable.

La tienda estara ubicada en el distrito de JesarsaMiebido a que es un distrito
con crecimiento poblacional destacable, por ekimanto de proyectos inmobiliarios, asi
como los demés distritos de la Zona 6, es decigddiena, Lince y Pueblo Libre; en
dichos distritos se tienen varios proyectos innmatids familiares e individuales
enfocados a Millennials. Como ya se mencion6 am®ente, el espacio fisico de la
tienda sera disefiado pensando en que sea espakinsoado y contenga estantes de
color madera (en linea con su mensaje de cuidadheeatal); su plano serd mostrado

posteriormente en el Plan de Operaciones.

Por otro lado, para quienes deseen comprar ladupros de forma virtual, se
contard con una péagina web, similar a la que seepta en la Figura 5.12. Los
consumidores de este canal gozaran de los mismdsqios, es decir de productos de
una alta calidad.

Figura 5.12. Prototipo pagina web Naturable
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OTROS

ACEITES Y VINAGRES
CAFE E INFUSIONES
CACAQ

CUIDADO PERSONAL
CONGELADOS
CARNES Y AVES
BEBIDAS

FRUTAS

LACTEOS

Fuente: Elaboracién propia y web de La Sanahoria.

Tapenade Pasas y

VER MAS

Pomarocla 210gr

VER MAS

Hojuelas Quinua
250gr

VER MAS

Tapenade aceitunas
con...

VER MAS

Hojuelas Kiwicha
250gr

VER MAS

Mermelada
artesanal...

VER MAS

Aceite Ajonjoli 300
ml

VER MAS

Se espera que las ventas fisicas representen eegimel 70% de las ventas y

las ventas virtuales el 30%, lo cual podria vadigpendiendo del contexto. Las ventas

virtuales también podrian realizarse a partir deaivos como Rappi y Glovo, lo cual

ya se viene realizando por tiendas similares eas@onas.

5.6.4. Publicidad

En cuanto a las estrategias de promocion y puhbligidstas tendran el fin de, en

principio, dar a conocer la tienda y de informar pwoductos y servicios que en ella se

ofrecen. Luego de captar la atencién, lo que sedbags persuadir y motivar las compras

frecuentes, asi como la recomendacion de la tigndancepto. Las acciones que se

proponen son en medios BTL y online.
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5.6.4.1. BTL

Para fomentar la prueba directa del concepto s@niara sobre el mismo,

sefialandose sus atributos diferenciadores. Seauéiti: marcha blanca, folletos y afiches.

Marcha Blanca

La marcha blanca durara el primer mes de funciosatmide la tienda, tiempo en
el cual todos los productos de la tienda contav@rdescuentos que variaran entre

5% y 20%, para compras tanto en la tienda comangatios virtuales.

En la tienda también se daran degustaciones daadgle los productos, para lo
cual se contrataran anfitriones varones y mujeeediférentes edades. En esta
marcha, los colaboradores deberan estar muy atpataspoder brindar toda la

informacion necesaria de los productos, de formacika y resumida. El

nutricionista entregara tips en folletos duranta etapa.
Merchandising y folletos

Se utilizaran folletos que seran entregados erdles méas frecuentadas de la
Zona 6 de Lima. Se prepararan afiches y calendépas escritorio) que se
regalaran a los clientes. Los calendarios generdabreeran entregados los fines

de afio, por los meses de noviembre y diciembre.

Asimismo, como acciones de merchandising, se eathiega manera de regalo,
por temporadas y en otros casos mediante soregn®4, polos deportivos, polos

piqués, gorras, stickers, entre otros, con el bgyta tienda (ver Figura 5.13).

Figura 5.13. Merchandising de Naturable
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Fuente: Elaboracién propia.

5.6.4.2. Online

En cuanto a las herramientas online, éstas terplarbjetivo recomendar y
viralizar a la tienda en el mercado objetivo, gmeegal al ubicado en la Zona 6 de Lima.
Para ello, se utilizaran la pagina web y las rexbesales Facebook e Instagram, con lo

cual se buscara interactuar con los usuarios.

Respecto de la pagina web, esta contara con an Hetinicio, lista de productos,
promociones, y enlaces hacia las redes socialebhat3App de la tienda. La seccion de
productos conducira a realizar compras y conteladirdformacion nutricional de estos.
Asimismo, la web tendra una seccion para temadciurtales, que sera manejada

directamente por el nutricionista de la empresa. ¢alores de la pagina web, asi como
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las figuras que se emplearan en su disefio, guardalérencia con el mensaje de vida

saludable y los colores del logotipo de la tienda.

Se propone realizar pautas online o digitalesamelfook e Instagram, cuyo fin
serd promover el trafico en las redes socialespatana web. Se buscara que en estas

publicidades aparezca el slogan “Saludable conrhlalei’.

5.6.5. Personas

Los recursos humanos son uno de los principalesaate la empresa, por lo que
serd necesario tener al personal bien capacitada,gsi brindar un excelente servicio.

Para lograr dicho objetivo, es necesario teneram gie seleccion de los colaboradores.
Con este fin, se plantean los siguientes objetivos:

* Tener una tasa de rotacion de los empleados meh0%apor afo.
» Contar con capacitaciones mensuales, la cual Emirérindada por personal
interno o por terceros.

» Obtener al menos el 70% de satisfaccion de loseadpk.

Para lograr dichos objetivos, se plantean los sigas indicadores:

« Ratio anual del numero de empleados que abandoaamakle / NUmero de
empleados que se contrataron en dicho afio.
* Numero de capacitaciones al mes.

* Nivel de satisfaccion de los colaboradores al &figpprcentaje).

Se debe tener en cuenta que la empresa debe nramt@nieuena reputacion hacia

los clientes. Por tanto, la estrategia de la enapsedasa en:

» El personal administrativo debe contar con idezgdion.
* Los ejecutivos y el area comercial deberan vektingorme de la empresa o

vestimenta formal; ya que ellos seran la cara eigibl negocio.

Los colaboradores deberan ser apasionados popeitdela vida saludable, y tener
conocimientos basicos de nutricion; esto les pedniiteractuar con los consumidores,
atender sus dudas y hacerles alguna recomend&ssonal con dichas caracteristicas,

como parte de la cultura del negocio, contribuitd&iadar una grata experiencia a los
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clientes. Adicionalmente, los trabajadores debgyamicipar de manera constante en
cursos y capacitaciones, a fin de siempre estarali@ados y atender las posibles
consultas de los clientes (productos de salud,uystod para una buena alimentacién,
productos para mejorar rendimiento deportivo, erdtes). Esto incrementard la

confiabilidad de la marca.

Para lograr clientes satisfechos, Naturable secardoen siempre lograr la
satisfaccion de sus trabajadores, dado que elfofosajue tendran contacto directo con
los consumidores. La estrategia en cuanto ello per&ipalmente la de otorgar
beneficios para los empleados que incluyen: iy &siglanilla y contar con todos pagos
segun ley, ii) capacitaciones, asi como linea dei@ v iii) descuentos y promociones
especiales en los productos que ofrecera la empresa

Acciones para asegurar la satisfaccion de los emplos

Las acciones para asegurar la satisfaccion de todalaboradores de Naturable
estan enfocadas en 4 puntos:

a. Evaluacion laboral: El colaborador contard con el apoyo de los supesiy
serén recompensados por el buen desempefio labaliahdo, contando con la
retroalimentacién constante.

b. RecompensasDe ser necesario, se retribuiran monetariamest@dras extras
(siendo la compensacion de hora la otra alternathdicionalmente, de lograr
metas de ventas, se contaran con bonos para kizocatiores.

c. Ambiente adecuado para el desempefio laborakl local contara con aire
acondicionado, buena infraestructura, maquinaspesy mobiliario de calidad.
Adicionalmente, se contaran con todos los protacolecesarios referidos al
Covid-19.

d. Uniformes: lo cuales contaran con el logo de la empresacl@des seran
elaborados con buenos materiales, que permitas anfpleados realizar sus
laborares de forma comoda (Ver figura 5.14). Adieimente, se le proveera a

los trabajadores de equipo de proteccion persefationado al Covid-19.

Figura 5.14. Vestimenta de los colaboradores de Natble
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Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, se presenta la Tabla 5.7 donde se randsis objetivos, acciones e

indicadores presentados para la estrategia enraex.so

Tabla 5.7. Estrategia de personas

Estrategia de

personas

al 10% por afo.

empleados que se
contrataron en

dicho afio.

Contar con
capacitaciones
mensuales, la cua
podra ser brindada

por personal

Numero de
capacitaciones al

1 mes.

* Ambiente
Adecuado parg
el desempefio
laboral

¢ Uniformes

Estrategia Objetivos Indicador Accion Encargados

Ratio anual del
ndmero de
empleados que

Tener una tasa de y

) abandonan » Evaluacion
rotacion de los

Naturable / laboral

empleados menor|
Numero de * Recompensas

* Gerente de

Tienda
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interno o por

terceros.

Nivel de
Obtener al menos

el 70% de

satisfaccion de los

satisfaccién de los
colaboradores al

afio (en
empleados.

porcentaje).

Fuente: Elaboracion propia

5.6.6. Procesos

Los procesos de Naturable estaran enfocados ear lagsatisfaccion de los clientes;
esto se lograra ofreciendo productos de gran chiidzervicios adicionales. Se ofreceran
consejos para llevar un estilo de vida saludalbtempciones en las compras e incluso se
ofreceran paquetes de compras (paquete para deég®rtpaquete para personas que
buscan cuidar su salud, entre otros), tomando emtawa las categorias de productos con
los que cuente la tienda. Ademas, los clientesgrodontar con un seguimiento en linea

de sus inventarios, lo que les facilitara el madkegj@eompras y de ventas.

Es importante tener una estrategia para captaay@mntantidad de clientes al inicio
de la apertura de la tienda. No obstante, el olojetera retener o fidelizar a la mayor
cantidad de clientes que hayan acudido o compnaddaturable, siendo la meta el 75%
de las personas que compraron algun producto rippe vez. Con ese fin, se creara un
sistema de acumulacion de puntos (Puntos Naturdies)cuales seran acumulados
registrando el DNI de cada persona. Estos puntdgdpcser utilizados por los clientes

para obtener descuentos en determinados productos.

El programa permitird a la empresa hacer un sagnim de los clientes, para
determinar estadisticas de compra y armar perdigesonsumidores. Adicionalmente,
esto permitirh armar promociones especiales pada ag@rupo de clientes. La
comunicacion sobre el programa serd mediante linpageb y redes sociales de
Naturable, asi como mediante folletos y afichesaailos en la tienda. Adicionalmente,

los encargados de la caja informaran sobre estggma a los consumidores.

Figura 5.15. Ingreso a Puntos Naturales en la paginveb de Naturable
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Ingresar
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5.6.7. Planta

La tienda contara con un espacio fisico en JestfaNiv. Gregorio Escobedo
930), presencia en canales de venta virtuales {(R@pgp/o, entre otros), asi como una

propia tienda en la pagina web del negocio.

Dentro de la estrategia de planta se busca oftateambiente tranquilo y que
estimule la relajacion, donde los clientes puedtaractuar entre si, y con los empleados
de la tienda, de forma comoda. Para ello se haupstp una tienda con tematica natural

y del cuidado del medio ambiente, donde se pongacanfranquila y relajante.

El horario de la tienda seré de lunes a domingd a® a 10 pm.

5.7. Presupuesto de Marketing

Se considera tener un presupuesto de marketingddes80 para el primer afio, el
cual considera la publicidad orientada lograr Ibgetivos del plan. Adicionalmente se

tendran las activaciones BTL, fundamental parartenduen canal de comunicaciones.

También se considera el servicio de investigacemercado y la publicidad en
redes sociales (Youtube, Facebook, Instagram).obmlacionado a investigacion de
mercado se tomara en cuenta estudios de posicienamie mercado y el disefio de
perfiles de clientes. Dentro de los costos de pidald se incluye la creacion de videos y

apoyo en las activaciones de BTL, asi como el apbgommunity manager.

En cuanto al BTL se presenta el presupuesto paramfpdementacion de
degustaciones, merchandising, folletos y los um&w de los organizadores. En todos los
puntos se considera una tasa de crecimiento delr@fdl. En la Tabla 5.8 se detalla el

presupuesto de marketing para los 5 afios de analisi

Tabla 5.8. Presupuesto del plan de marketing (en le3)

Accion 0 1 2 3 4 5
Registros 600 - - - - -
Registro de mart 600

Medios - 132,000 32,960 33,949 34,967| 36,016
Investigacion de merca 20,000 20,600 21,218| 21,855| 22,510,
Publicidad en redes socia 12,000 12,360 12,731/ 13,113 13,506
BTL - 19,560 9,847 10,14210,446| 10,760
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Degustacione 5,000| 5,150 5,305 5,464 5,628
Merchandisin 3,000| 3,090 3,183 3,278 3,377
Folletos 1,200| 1,236 1,273 1,311 1,351
Uniformes 360 | 371 | 382| 393| 405
TOTAL 600| 41,560| 42,807| 44,091| 45,414| 46,776

Fuente: Elaboracion propia.

5.8. Conclusiones de Marketing

El plan de mercadotecnia de Naturable se ha eldbsiguiendo las 7P. Se cuenta
con objetivos cuantitativos como el mercado obge(i5s%) y cualitativos, como el ser

identificado como la mejor tienda de productos daliles.

Naturable ha realizado la macrosegmentacion y segnmentacion del mercado,
las cuales estan basadas en las caracteristidas getenciales clientes (demografia,
psicografia y factores conductuales). La estratpgiecipal serd la de segmentacion

concentrada, es decir, enfocarse solo en un segrdehinercado o nicho.

Entre los principales competidores del mercadonseentra Flora & Fauna, La
Sanahoria, Lima Organica y Mara Biomarket. El posiamiento estratégico de
Naturable sera ofrecer precios similares a losadeompetencia contando con un solo

local.

La ventaja de Naturable sera que es un local gaeete podréd adquirir productos
naturales y saludables, en gran variedad, entregafmmacion nutricional de ellos, en
un solo punto y cercano a donde viven los consumgddel mercado objetivo. La marca
busca ser reconocida como un lugar donde los cadeues puedan adquirir productos
saludables sin tener que estar recorriendo difesgnintos de ventas, mas aldn en épocas

de pandemia como las que se viven.

Su principal &rea de operacion y cobertura sadélto de Jesus Maria, asi como
los otros distritos de la Zona 6 de Lima Metrogwld. Tendra estantes eco-amigables, de
color madera, y contara con espacios amplios delaisniento y comodidad de los
visitantes. El portafolio de productos que se @&réo sera: frutas y verduras frescas,
cereales, harinas, aceites, jugos, infusiones,silites) entre otros. En ese sentido,
Naturable buscara satisfacer los tres niveles aldugto: basico, real y aumentado. Se ha
definido el posicionamiento en base a los sigugergrunciados® Saludable con

Naturable’ y “Naturable: tu punto saludable, cerca de tu hogar”
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La estrategia de precios toma en cuenta no s@iuacion del mercado sino la
del negocio. En ese sentido al ser una empresannaialmente se obtendran margenes
gue sean menores a los que otorgan en el mercadb apraer a los consumidores y

fidelizarlos. Con el tiempo los precios se incretagan por efecto de la demanda.

En cuanto a las estrategias de promocion y publigidstas buscaran en principio
dar a conocer la marca y la tienda, asi como irdorm que ella se ofrece. Luego de
captar la atencion, se buscard persuadir y moto@npras frecuentes en los
consumidores, y que se recomiende el conceptoiddrelcas acciones que se proponen

son en medios BTL y online.

Se contara con recursos humanos y procesos aasedgegmitan ser el lider del
mercado y asegurar el crecimiento en el horizoeteidco afios. A partir de esto se
preparé un presupuesto que va desde S/ 41,56Cepaf® 1, hasta S/ 46,776 para el

quinto afio.
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CAPITULO VI. PLAN DE OPERACIONES

En el presente capitulo se revisaran las activalgdes procesos necesarios para
la viabilidad operativa de Naturable. Ademas, ss@ntaran indicadores y presupuestos

de costos e inversiones necesarios para su soktemb

6.1. Procesos y actividades

A continuacion, se detallaran los tres principafgecesos de la empresa,
funcionalmente hablando, los cuales son: adquisid@insumos y productos, ventas de

productos, y asesorias nutricionales.

6.1.1. Adquisicién de productos

A partir de un sondeo de proveedores en el mergaid@Imente se seleccionara
a los proveedores de productos de la mas altaadalidego de ello, se evaluaran los

precios ofrecidos, eligiendo al que presente la@faas cdmoda a nivel unitario.

El Gerente de Tienda, que cumplird las funciosesiadas a la logistica, sera el
gue evalue los niveles minimos de stock de Nateyagoyado por la informacion que
provean los colaboradores en tienda. El nutrictanisobre la base de su conocimiento
de las nuevas tendencias y productos, podra prof@m®mpra de nuevos productos.

Este colaborador también sera quien negocie preoio$os proveedores potenciales.

Cabe mencionar que Naturable no sélo adquirirdymios perecibles, sino que
también comprara productos como: frascos, tapdsadbale plastico, bolsas de papel,

etiquetas, entre otros.

En todos los casos, los pedidos de alimentog agtsumos se realizaran tratando
de negociar no sélo precios, sino las mejores camtis de pago, es decir los créditos,
lo que beneficiara financieramente a la empres&igara 6.1 muestra un diagrama de

actividades del proceso descrito en el presentmpun
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Figura 6.1. Proceso de Adquisicion

. Seleccion de
Niveles Cotizacion de proveedor en Negociaciof Recepcion
minimos del M) roveedore: ) | i J pedido —) | pedidos
inventarios y 2. Costo

Fuente: Elaboracion propia

6.1.2. Preparacion de productos

Una vez recibidos los pedidos, se procedera aféesanlos, lavarlos o limpiarlos,
segun corresponda. Luego de ello, se realizarfnphguetado y embolsad, de acuerdo
con cada tipo; durante este proceso se realizagéaglaje o pesado y medicién, como
parte del control de la calidad. Cabe mencionarequa realizacién de dichas actividades
se tendra en cuenta un protocolo de bioseguridad,mpinimizar los riesgos de contacto
directo entre los alimentos y los colaboradoresdoBolos productos llevaran un
etiquetado con sus caracteristicas, incluyendcapogtes nutricionales. La Figura 6.2

presenta las actividades de este proceso.

Figura 6.2. Proceso de Preparacion

Organizadores de productos |

Recepcion Desinfeccion Envasado | Almacenajg
de pedidos| ' lI?r\:;g(z)ay ‘ Pesaje ymedlmc_ etiquetado ‘ ye?éiiiﬁlj
]

Fuente: Elaboracion propia.

6.1.3. Estanteriay venta

Los productos terminados quedaran en el almacériasestantes de las tiendas.
Los estantes estaran ordenados de acuerdo coposuabiarrotes, frescos, higiene y

belleza, hogar.

Los clientes que lleguen a la tienda para reaimarcompras podran hacerlo bajo
la modalidad de autoservicio. En caso requierarimcion de alguno de los productos,

contaran con los colaboradores para cualquier agogaequieran. Una vez que tengan
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todo lo que buscan, pasaran a la caja para realipaigo en efectivo, o tarjeta de crédito

0 débito o aplicativos tipo Yape, Tunki, etc. Egéwa las compras presenciales.

Para las compras por medios virtuales, el usurgi@sara e indicara el tipo y la
cantidad de productos que desea. Al finalizar, idaada pasarela de pagos para realizar

Su pago con tarjeta. La Figura 6.3 presenta elgsmde venta.

Figura 6.3. Proceso de venta

. . Seleccion fisica dgl Pago en efectivo
Presencial Ingreso a tlenda~ _ ‘
9 cliente

tarjeta

Seleccion virtual ‘ Pago con tarjefa

Ingreso a wel

Virtual )
0 medio

Fuente: Elaboracion propia

6.1.4. Asesoria nutricional

Un valor agregado de Naturable es el de asesosgas élientes mas frecuentes.

Dichas asesorias se realizaran en dos formas:

* Masiva: dirigida a todos los clientes que desedraely que se realizara por
medios digitales como Meet 0 Zoom, en tanto coetinias restricciones por la
pandemia.

» Personalizada: dirigida a los clientes mas fremserfe realizardn de manera
presencial (dependiendo de la situacion del paisjrtoal, pero de forma

individual.

6.2.Costeo de productos a vender

Los productos que se venderan en la tienda se mtnandistados en el Anexo 3.

Estos pueden clasificarse en las siguientes cdegjor

» Abarrotes: aceites, mantequillas, arroz, menestoabjdas, café, confiteria,

conservas.
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» Frescos: frutas, verduras, carnes, huevos, laajeesps, yogurts.
» Higiene y belleza: cuidado bucal, cuidado corpaallid, belleza.

e Hogar: articulos para mascota, viveros.

6.3. Actividades de apoyo

A continuacién, se describen los procesos de apoyo.

6.3.1. Administracion

Los procesos administrativos seran llevados a pabel Gerente de Tienda. Dentro
de sus funciones estara también la de evaluarldites y requisitos de los empleados a
contratar; para ello, debera considerar que losleadps cuenten con habilidades
especificas (orientacion al cliente) y experieraiael rubro, asi como conocimientos
relacionados al negocio (nutricion, deportes, eatres). Ademas, coordinard tratos y
convenios con proveedores, y gestionara las rem#ales con un enfoque publicitario,

asi como promoviendo el estilo de vida saludable.

6.3.2. Contabilidad

Buscando la eficiencia, esta actividad sera terada. La empresa contratada para
llevar la contabilidad de Naturable debera tenpeggncia comprobada, principalmente

en el giro del negocio.

6.4.Turnos y horarios del personal

El horario laboral, acorde con la legislacion latbono ser4 mayor de 48 horas a la
semana. Con base en ello, y dada la emergencitarsanel personal administrativo
(Gerente de Tienda y nutricionista) podré laboesdé sus hogares. Los empleados con
contrato en planilla, que deban ir al local debeggistrar su ingreso y salida. En ese
sentido, considerando que el regreso a la anteoionalidad (hasta 18 horas de atencion
para una tienda de conveniencia) no se esperd@bsitta después del 2022, en el tercer
afo deberia incrementarse el personal de atenciGarela, para cumplir con la jornada

laboral indicada inicialmente.

6.5. Herramientas y activo fijo necesario
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En el presente apartado se detallan los activass f{mobiliario, equipos),

herramientas e instrumentos que seran necesarmimalementar el negocio.

6.5.1. Proveedores

Los principales proveedores seran los de los ptodutaturales. El portafolio de
productos a ofrecer sera: frutas y verduras fresoaigales, harinas, aceites, jugos,
infusiones, utensilios, entre otros. En el Anexse3listan los principales productos a

comercializar.

En cuanto a los empleados, el mercado laboral bneeBnta con una amplia oferta,
por lo que en se podra conseguir el personal adegueon capacitacion necesaria, entre

los que se requeriran: administradores, cajerggnizadores, nutricionistas, entre otros.

6.5.2. Gastos Preoperativos y Activos Fijos

Para iniciar el negocio, se requiere invertir etangibles como: garantia por el
alquiler del local, licencias de funcionamientoghcia de Defensa Civil, constitucién de
la empresa, entre otros. Todos estos gastos ssificeldos como gastos preoperativos
(ver Tabla 6.1).

Tabla 6.1. Presupuesto de Gastos preoperativos

Concepto Costo
Garantia de alquiler de local 8,000
Constitucion de la empresa 600

Registro de marca 600
Licencia Defensa Civil 200
Licencia de funcionamiento 400
Otros 1,000

Total 10,800

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, existen activos fijos los cuales smportantes para poner en
marcha el negocio. Cabe mencionar que al actiecséfa depreciado durante el tiempo

de vida del proyecto. A continuacion, los activos presentados en la Tabla 6.2.

Tabla 6.2. Presupuesto de activos fijos
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Concepto Cantidad Ucriict)::i% Costo Total
Mobiliario para Counter 1 1,000 1,000
Impresora 2 800 1,600
Computadora 3 2,500 7,500
Archivadores 2 300 600
Sillas 4 150 600
Jabas 10 60 600
Estantes para la tienda 5 2,000 10,000
Estantes para almacén 5 1,500 7,500
Congeladora vertical 1 10,000 10,000
Refrigeradora 1 3,500 3,500
Otros 1 5,000 5,000
Total 26,810 47,900

Fuente: Elaboracion propia.

6.6. Ubicacion
La ubicacién geografica de la tienda Naturable serda Av. Gregorio Escobedo

distrito. El valor del alquiler mensual es de $08,y cuenta con un area de 132 m

Figura. 6.4. Ubicacion de Naturable
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930, Jesus Maria, Lima (ver Figura 6.4), tenienda ubicacion estratégica en dicho

Colegio de Ingen
del Perti - CD

Fuente: Google Maps, 2020.
Las caracteristicas de la tienda propuesta saidagentes (ver Figura 8.6):
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» Ubicacion: Av. Gregorio Escobedo 930, Jesus Maifaa.

+ Area estimada: 132 m2.

* 5 ambientes (oficina 1: para el Gerente de Tiendficyna 2: para atencion
de consultas nutricionales)

» 12 afos de antigiiedad del local.

» Techado y con iluminacion.

Figura 6.5. Layout de Naturable
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Fuente y elaboracion: Elaboracion propia.

6.7.Indicadores

Con el fin de mantener un buen control de la satsbn con el servicio, la empresa
evaluara el desempefio mediante indicadores déasatt para cada proceso ofrecido
al consumidor (ver Tabla 6.3). Ademas, en busctadeejora continua, se realizaran
evaluaciones exhaustivas sobre reclamos recibidids de realizar las correcciones

respectivas.
Tabla 6.3. Indicadores de satisfaccion de los comaidores
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Indicador Definicion Medicion | Foérmula de medicion | Forma de medicion
Delahs,
Satisfaccion de % de do'::fyl es C(O'\#;r:ririg:rzs
compfrizigg tiendp sg(;rs?ggt?;s insatisfecho| satisfechos / Total de Encuesta
y 5 muy encuestados) x 1009
satisfecho
De 1 a5,
% de donde 1 es (NUumero de
Satisfaccion de ersonas muy consumidores Encuesta
compra online sztisfechas insatisfecho| satisfechos / Total de|
y 5 muy encuestados) x 1009
satisfecho
Satisfaccion de De 1 ab,
recomendaciones % de donde 1 es (NUmero de
e informacion erosonas muy consumidores Encuesta
sobre sgtisfechas insatisfecho| satisfechos / Total de
alimentacion y 5 muy encuestados) x 1009
saludable satisfecho
Delahs,
Satisfaccién % de donde 1 es (Nl’Jmer'o de
variedad de personas | . muy .consumldores Encuesta
roductos satisfechas insatisfecho| satisfechos / Total de
P y 5 muy encuestados) x 1009
satisfecho

Fuente y elaboracion: Elaboracion propia.

6.8. Conclusiones

El presenta capitulo presentd la ubicacion y eh@spdonde se implementard la
tienda saludable. Por otro lado, existen procesage cque han sido identificados y
explicados, tales como la adquisicion de los prtmijcel costeo de los productos a

vender, asi como procesos de apoyo como la cadtbif la administracion del negocio.

En lo relacionado con las inversiones en activgss,fiintangibles y gastos
preoperativos, se sefialaron aquellos principales mgrmitirdn la implementacion
correcta del negocio. Finalmente, se han presertalicadores de satisfaccion de los

clientes, los cuales permitiran hacer un correataitareo del servicio, asi como captar

oportunidades de mejora y correctivos oportunos.
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CAPITULO VII. PLAN ORGANIZACIONAL Y DE RECURSOS HUM ANOS

El presente capitulo indica como se organizaréaresa, las licencias necesarias y
las etapas a seguir para lograr el registro dedecam También se precisa al personal
necesario, los perfiles por puesto, habilidadeasyflinciones a desempefiar por cada

empleado. También se detallan las remuneraciofesmnodalidades de contrato.

7.1. Objetivos del plan organizacional
En este punto se detalla como serd el procesord®li@acion de la empresa, el

régimen tributario, laboral y el tipo de sociedaskguir.
Entre los objetivos del plan estan:

»  Estructurar el organigrama de la empresa.
» Definir los perfiles de los empleados en funcidn eecogida en las entrevistas
a expertos.

» Seleccionar el tipo de sociedad mas adecuado parapresa.

7.2 Formalizacién de la empresa

La empresa podra ser constituido en un plazo magent?2 horas. Dicho tramite se
puede realizar mediante el servicio de ConstitudéEmpresas en Linea, el cual brinda
el Estado Peruano (PCM, 2016).

Los pasos por seguir son los siguientes:

» Pago por internet o presencial en la SUNARP.

* Respaldar el registro hecho con un notario en I8/ARP.

» Seleccionar el tipo de persona juridica.

* Realizar el acto constitutivo.

* Legalizar mediante notario el acto constitutivey libros contables de acuerdo

con el régimen tributario elegido.
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7.2.1. Régimen tributario

Para la empresa, se optd por el régimen generaieesto a la renta. Este régimen
permite una depreciacion acelerada de 3 afios yesiep arrastrar pérdidas econdémicas
de los afios anteriores, lo cual disminuird el pdgoimpuestos. Las obligaciones

tributarias obtenidas son las siguientes:

» Comprobantes: factura o boleta de venta, guiasrdision, tickets emitidos por
maquinas registradoras y otros comprobantes aatinriz

» Tributos: Impuesto a la Renta, impuesto tempordbsi@activos netos, impuesto
General a las Ventas (IGV), EsSalud (9%) y ONP (13%

* Libros contables legalizados: con ingresos anualesores a las 150 UITs se
debe contar con el registro de ventas, registreaatepras y libro diario de
formato simplificado. Con ingresos anuales mayerdéss 150 UIT se debera

contar con la contabilidad completa.

7.2.2. Régimen laboral

La empresa formara parte del Régimen Laboral dditao y Pequefia Empresa
(MYPE), establecido mediante Decreto Legislativol86 de la Ley de Promocién de
la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo deMicro y Pequeiia Empresa y del
Acceso al Empleo Decente (SUNAT, 2008). El régimlegido sera de pequefia empresa.

La Tabla 7.1 muestra los derechos de los empldzajogicho régimen laboral.

95



Tabla 7.1. Caracteristicas del régimen laboral

PEQUENA EMPRESA
Remuneracién Minima Vital (RMWV)
Jornada de trabajo de & horas
Descanso semanal y en dias feriados

Remuneracién por trabajo en scbhretiempo
Descanso vacacional de 15 dias calendarios

Cobertura de seguridad social en salud a través
del ESSALUD

Cobertura Previsional
Indemnizacién por despide de 20 dias de

remuneracién por afio de servicios (con un
tope de 120 dias de remuneracién)

Cobertura de Seguro de Vida y Seguro
Complementaric de trabajo de Riesgo (SCTR)

Deracho a percibir 2 gratificaciones al afo
(Fiestas Patrias y Navidad)

Derecho a participar en las utilidades de |a
empresa

Dereche a la Compensacién por Tiempo de
Servicies [(CTS) equivalente a 15 dias de
remuneracién por ano de servicio con tope de S0
dias de remuneracidn.

Dereches colectives segin las normas del
Regimen General de la actividad privada.

Fuente: SUNAT, 2008.

7.2.3. Esquema de la sociedad

La empresa seguira el esquema de Sociedad Anéremada (SAC) de acuerdo con
la Ley General de Sociedades (Decreto Legislativ@®887). Estard compuesto por dos
accionistas. El Gerente de Tienda tendra todagatadtades sobre la empresa con el
objetivo de dar celeridad a la toma de decisiohassupervisién de la empresa sera
llevada por los socios (SMV, 2016).

7.3. Registro del negocio

Con el fin de que la marca Naturable no pueda sadai por otra empresa, se
procedera a hacer el registro de la marca en &tuitos Nacional de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion de la Propiedadektteal (INDECOPI). Para ello, se
seguiran los siguientes pasos:

* Requerir la busqueda de marcas similares.
* Pedir el registro de la marca, para lo cual seemtasel nombre y logotipo.

» Hacer el pago correspondiente.
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INDECOPI otorga el registro por diez afios, el quedde ser renovado (INDECORPI,
2016).

7.4. Estructura de la organizacion
A continuacion, se describe la estructura orgaionat y el analisis de los

empleados, a fin de que la empresa pueda funcitenacuerdo con lo esperado.

7.4.1. Objetivos del plan de recursos humanos

Los objetivos son los siguientes:

» Diseflar la estructura organizacional, con el fin asegurar el buen
funcionamiento del Naturable.

» Definir las capacidades y competencias de los eadpke

» Establecer la cultura organizacional de Naturdbleyal permitira concientizar

a los trabajadores.

7.4.2. Organigrama
A continuacion, se presenta la estructura orgamede la empresa (ver Figura 7.1).

Figura 7.1. Organigrama

Elaboracion: Elaboracion propia.
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7.5. Puestos de los colaboradores
Se han determinado los puestos detallados en la Tah Dichos puestos sefalados

se cubriran con personal tanto en planilla, comla emodalidad de recibo por honorarios.

Tabla 7.2. Puestos de los empleados

Posicion Numero de empleados Tipo de contrato
Gerente de Tienda 1 Planilla
Nutricionista 1 Planilla
Cajero asistente 1 Planilla
Organizador de productos 13 Recibo por Honorarios

Elaboracion: Elaboracion propia.

7.6. Perfil de los colaboradores
A continuacion, se describen los perfiles laborabxrsesarios. Estos perfiles han sido

disefiados sobre la base de la informacion del rderedoral vigente en el sector.

7.6.1. Gerente de Tienda
El gerente de tienda sera el encargado de mawejas tos recursos de la empresa
para lograr los objetivos definidos en la planiiéa financiera por los duefios de

Naturable. Ademas, seré el responsable legal empaesa.

Asimismo, sera el responsable de: i) planificarcla®mpras necesarias, categorias de
productos, entre otros, ii) planificar las promas, iii) hacer seguimiento a la eficacia

de las campanfas por redes sociales, y iv) coorttinaemas logisticos y administrativos.

Perfil: Titulado en Economia o Ingenieria Econdmica o rieyéa Industrial o
Administracion de negocios. Contar con 5 afios gemencia en cargos similares dentro

del rubro.
Responsabilidades:

* Manejar los temas administrativos y operativos deuNble.

* Realizar el seguimiento presupuestal con la fiaalide cumplir los objetivos.

! Para el tercer afio, se incrementaria a cuatrco{dporadores.
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* Llevar la implementacion del plan de negocios y dorias decisiones ante
cambios.

» Definir los perfiles y requisitos necesarios pdrnaeesonal a contratar.

» Liderar el reclutamiento de los empleados.

» Elegir los proveedores y socios claves.

» Organizar las categorias de productos que ofrézéieénda.

* Realizar los tratos con los proveedores.

» Planificar las promociones que se brindaran, asiodos precios.

» Gestionar las redes sociales y la comunicacioriaonsuarios de la aplicacion
movil.

» Supervisar las actividades y funciones de los eadlole de la empresa.

» Elaboracion del plan de adquisicion de los prodsicto

* Proyeccion de la demanda.

» Supervisar el correcto abastecimiento de los pitoguc

» Supervisar el registro de los productos.

» Ubicacién de proveedores.

* Asumir la representacion legal.

7.6.2. Cajero Asistente
El cajero asistente es el responsable de realizzmliranza de los productos que
se venden en la tienda, asi como de velar porex funcionamiento y servicio de la

tienda.

Perfil: Profesional técnico en Administracion u otra cariein con experiencia

en ventas presenciales y atencion al publico. Espeia minima de dos afios en el puesto.
Funciones

« Atencién presencial y por teléfono al cliente.
» Supervision de los despachadores.
» Supervision de los cierres de caja.

» Otros que le encargue la Gerencia.

Competencias:Se caracteriza por ser ordenado, puntual, lide@uenios grupos,

buena comunicacion, ser proactivo.
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7.6.3. Organizador de productos
Son responsables de acomodar los productos, deapgps, y de atender al

publico. Se encuentran bajo la supervisién deroasistente. Tienen turnos rotativos.

Perfil: de preferencia contar con carrera técnica en aslmaoion u otra afin, o

secundaria completa. Experiencia minima de un afiabajos similares.
Funciones

» Inventariar los productos de la tienda.

* Ordenar los productos que lleguen a la tienda.

» Realizar cobranzas en la caja.

* Realizar cierres de caja de su turno y rendir @sealk asistente cajero.

» Oftros que solicite la Gerencia y Administracion.

Competencias:Se caracteriza por ser ordenado, puntual, buenardoation,

ser proactivo.

7.6.4. Nutricionista
Sera el encargado de validar que los productossqueenden en la tienda son
saludables para los consumidores. Asimismo, as@saalos clientes en temas

nutricionales, a partir de citas. Su horario seréngdio tiempo.

Perfil: Contar con la carrera profesional de nutriciorpdtiencia laboral de dos

afios como minimo en trabajos similares.
Funciones

* Monitoreo del contenido nutricional de los prodscto
» Estar al tanto de las tendencias saludables delater
* Proponer nuevos productos a la empresa.

* Asesoramiento nutricional a los clientes.

Competencias:Ser proactivo, comunicacion fluida con los clienfamtualidad,

buena organizacion, y persuasion al publico.
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7.6.5. Servicios tercerizados
Se contara con el servicio tercerizado de contigally de un community manager

de ser necesario.

7.6.5.1. Servicio contable

Para el servicio contable se evaluaran profesisr@le presten este servicio de
manera independiente con experiencia en el regisiriilisis de cuenta, asi como en la
declaraciéon de impuestos. Se tomaran en cuentiatsuidl y la experiencia con clientes.
Los contadores deberdn estar debidamente habgitadoel Colegio de Contadores.

Aparte de su calidad se evaluara el que presentejlar alternativa en cuanto a costos.

7.6.5.2. Community Manager

El servicio de community manager sera contratadmasa se considere necesario.
En ese sentido sera quien se encargue de promavegacio en las redes sociales para
lo cual serd tomado en cuenta su experiencia, gué se revisara el resultado en

empresas previas, asi como su propuesta econémica.

7.7. Reclutamiento, seleccion, contratacion y capgacion

Tomando en cuanto los perfiles profesionales asté@slados se realizara una
convocatoria a partir de paginas web y medios al&gt como son Computrabajo y
Laborum. Se considera realizar una busqueda a gartecomendaciones de amigos y
familiares tomando en cuenta que se requiere parsienconfianza para el manejo de

dinero en las cajas y almacén.

Con base en una evaluacion preliminar, se desaartdgunas hojas de vida,
seleccionando las que se consideren que cumplaayar cantidad de requisitos y los
gue cuenten con la mayor experiencia académicafggonal. Los mejores postulantes
serdn evaluados con pruebas y entrevistas. Losidedosl seleccionados seran
informados de la propuesta de contrato, sus fuesiosu salario y en caso acepten se
procedera a la firma para finalmente ser capadtaddnicien sus actividades como

colaboradores de “Naturable”.
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7.8. Remuneraciones del personal
En el presente punto se sefialaran los salariogsbdet|os colaboradores de la

empresa.

7.8.1. Estructura de las Remuneraciones

Los sueldos de los empleados son sefialados abla 7.3 los cuales, de acuerdo
con la investigacion realizada, se encuentran delglos rangos salariales vigentes del
mercado. Se considera estos salarios como base ppdéan verse incrementados por
efecto del mercado, decision de la alta direcci@oryefectos de la inflacion lo cual se

encuentra considerado en el presupuesto.

Tabla 7.3. Salarios base de “Naturable”

Puesto Rango salarial

Gerente de Tienda 3,000

Asistente 950
Organizadores 950
Nutricionista 1,500

Fuente: Elaboracién propia.

7.8.2. Indicadores de Recursos Humanos
Con el fin de evaluar al personal de la empresanynairas a la creacién de valor,

es necesaria la medicion de su desempefio.

Es muy importante para una empresa evaluar y ssperias funciones y
desempefio de su personal; esto, con el objetivibomar medidas adecuadas en el
momento preciso. Ademas, con los indicadores seepsigpervisar el clima laboral de la
empresa y la situaciéon de los colaboradores. Hialtda 7.4, se presenta los indicadores

a utilizar en la empresa.

Tabla 7.4. Indicadores de Recursos Humanos de Natlsle
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Indicador Definicién Célculo Técnica Métrica
L Grado de Renuncia / N° Uso de informaciorf
Rotacién de personal . ( . . <=10%
permanencia | trabajadores) x 100% interna
. Faltas y (N° horas anuales / NUso de informacior]
. <= 59
Ausentismo laboral tardanzas horas totales) 10094 interna 5%
. . . Uso de informaciorf
Accidentes laborales N° accident¢s N° accidentesres . <=1
interna
Horas de . L
L o o Uso de informacior]
Formacion y capacitacigreapacitacion pd Horas anuales . >=8
interna
colaborador
Tiempo
Vacante no cubierta promedio de N° dias no cubiertos Uso d.e informacior <=20
vacante no interna
cubierta

Fuente: Elaboracién propia.

7.9. Presupuesto
En la Tabla 7.5 se presenta el presupuesto dédaitlas de recursos humanos el

cual considera la inflacion.

Tabla 7.5. Presupuesto de RRHH

1 2 3 4 5
Gerente de Tienda 53,277| 54,87¢| 56,52:| 58,217 59,96/
Asistente 16,87: 17,37 17,89¢ 18,43 18,98¢
Organizadores 34,61: 35,22¢€ 46,96¢ 48,377 49,82¢
Nutricionista 26,63¢€ 27,43¢ 28,261 29,10¢ 28,982
Total 130,986 134,916 149,648 154,138 158,762

Fuente: Elaboracion propia.

7.10. Conclusiones

En el presente capitulo se sefal6 la forma de @aeitn de la empresa, asi como
las caracteristicas de los colaboradores que desargn las principales actividades de
la empresa hacia el publico y “back office”. Seedeiind su perfil y las actividades que
realizarian, asi como su nivel salarial. Asimisis®,sefialaron los indicadores que se

utilizaran para la medicién de su desempefio.

Finalmente, se elabor6 un presupuesto para ebavadir de las planillas el cual
se encuentra afecto a la inflaciébn anual, y sezatd en la evaluacién econémica-

financiera del proyecto.
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CAPITULO VIIl. PLAN FINANCIERO

El presente capitulo presenta la evaluacién ecar@mi financiera para la

ejecucion de Naturable. El objetivo es analizafiddilidad econdmica y financiera.

8.1. Supuestos y consideraciones generales

Para la evaluacion se han tomado los siguientegestgs relevantes:

* El horizonte de evaluacion es de 5 afios.

» Tasa de inflacion por afio del 3%.

» Depreciacion al afio del 20% para equipos y mohiliar

» Penetracion inicial del 0.50%.

* Margen de ganancia bruto promedio del 30%.

» Tasa de crecimiento de la poblacion del 1.7% afiN&l, 2020).

8.2. Ingresos
Los ingresos se originaran por las ventas de lodystos saludables en la tienda.
La demanda estimada se obtuvo calculando el nudeepmtenciales consumidores y la

penetracion en el mercado.

Segun el estudio de mercado 87,953 personas cdarpear la tienda en la zona
6 de Lima Metropolitana. No obstante, la penetragiicial del mercado sera del 0.50%,
por lo que se llegaria en el afio 1 a 440 pers@wgin lo indicado por los encuestados,

la Tabla 8.1 indica los rangos de compras mensealeste tipo de productos.

Tabla 8.1. NUmero de usuarios segun rango de com@anensuales para el

afio 1

Rango de compras mensuales Porcentaje
Menor a S/ 10 15.50%
De S/101a S/ 2! 43.50¥
De S/250a S/ 3! 22.50%
De S/350 a S/ 4! 13.54%
Mas de S/ 45 4.96%
TOTAL 100.00%

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Para el célculo del ingreso se calcularon las cammpnuales en base al nimero
de clientes estimados y el rango de compras mearsspal cada cliente. Por lo tanto, las

ventas de Naturable son los que se presentanTabla 8.2.

Tabla 8.2. Ingresos por ventas de Naturable

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Clientes disponibles 87,953 89,448 90,969 92,515 94,088
Penetracion 0.50% 0.55% 0.65% 0.70% 0.75%
Clientes finales 440 492 591 648 706
Ventas 1,144,915.541,347,603.941,618,768.1%1,774,893.001,933,756.87

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Los crecimientos en ventas, tenidos entre el segymiimer afio, asi como entre
el tercer y segundo afio, se deben a un incremeritzsgrecios (para el primer afio se
definié una estrategia de precios de penetracigariglad), e incremento en las horas de

atencion (posible retorno a la anterior normalidadpectivamente.

8.3. Gastos
8.3.1. Gastos pre operativos

Los gastos requeridos para el inicio de operaciasegenden al monto de S/.
10,800 soles. En la Tabla 8.3 se indican los gastosperativos del negocio:

Tabla 8.3. Gastos Pre operativos

Concepto Costo
Garantia de alquiler de local 8,000
Constitucion de la empresa 600

Registro de marca 600

Licencia Defensa Civil 200

Licencia de funcionamiento 400

Otros 1,000

Total 10,800

Elaboracion: Autores de esta tesis.

8.4. Costos
Los costos variables estan relacionados directanentel costo de los productos
saludables. Se considera un margen bruto del 30%r@nedio por la venta de los

productos, a partir del segundo afio. Para el prafier en linea con lo descrito en la
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estrategia de precios, el margen bruto seria de 6és se tiene como objetivo atraer la

mayor cantidad de clientes. Para el caso de lds<ips se incluye el pago de planillas,

alquileres, gastos de marketing, entre otros. Hralda 8.4 se muestran los costos fijos y

variables para los 5 afios de analisis.

Tabla 8.4. Costos Fijos y Variables

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Costo de product 843,622 943,323 1,046,858 1,152,311 1,263,516
Planilla 130,986 134,916 149,648 154,138 158,7p2
Servicios tercerizados 12,000 12,36 12,731 13,1113 13,506
Teléfono, internet 9,600 9,888 10,184 10,490 10,805
Alquiler local 96,000 98,880 101,844 104,90p 108,04
Utiles de oficina y limpieza 1,000 1,030 1,061 B09 1,126
Gastos marketing 41,560 42,807 44,091L 45,414 46,776
TOTAL 1,134,768 1,243,203 1,452,70p 1,571,514 1,693

Elaboracion: Autores de esta tesis.

8.5. Inversiones y Financiamiento

8.5.1. Activos fijos

La inversion en activos fijos asciende a S/ 58(J®0los cuales incluyen la

compra de equipamiento de oficina y para la tiegdstos pre operativos, licencias, entre

otros. La Tabla 8.5 muestra la inversion, costadg vitil promedio correspondiente de

los activos fijos.

Tabla 8.5. Inversidn en activos fijos y gastos preperativos de Naturable

Elaboracion: Autores de esta tesis.

8.5.2. Inversion

Inversién
Activo fijo 47,900.00
Gastos pre operativos 10,800.0

TOTAL

58,700.00

Para la implementacion del proyecto se requiereinresion de S/ 153,817.81

y presenta la estructura indicada en la Tabla 8.6.

Tabla 8.6. Estructura de la Inversién

Inversion

Afo 0




Act|vo§ Fijos y gastos pre 58,700.00
operativos

Aportes a Cap. Trabajo 94,564.01
Total 153,264.01

Elaboracion: Autores de esta tesis.

8.5.3. Financiamiento
Se requiere una inversion de S/ 153,264.01, que fsenciada al 100% por
capital propio. Las necesidades de capital dejaticionales seran financiadas por los

accionistas durante el primer afo de funcionamiento

8.6. Ingresos
Los ingresos de “Naturable” provienen de las venias genera la tienda las

cuales evolucionarian de S/ 1,145 miles a S/ 1n9igxk.

8.7. Estado de Resultados

A partir de las ventas proyectadas y de los pre=sips elaborados previamente
se estiman los Estados de Resultados, en los queede ver que la Utilidad Neta para
el primer periodo es negativa (S/ -1.6 mil), incestdndose hasta S/ 161.7 mil en el

quinto periodo (ver Tabla 8.7).

Tabla 8.7. Estado de Resultados de Naturable

| 1 | 2 | 3 | 4 | s
Estado de Resultados
Ventas 1.144916| 1347604 1,618,768] 1774893 1,933,757
Costo de ventas -843 622 -943323| -1.133138| -1242425] -1.353.630
Margen Bruto 301,294 404,281 485,630 532.468 580,127
Gastos de operacion -64.160 -66,085 -68.067 -70,109 -72.213
Gastos de ocupacion -96,000 -98.880 -101.846 -104.902 -108.049
Gastos de personal -77.709 -80,041 -93,127 -95,921 -98,799
EEITDA store overhead 03.424| 1590276| 222,500 261.536 301,067
Owverhead -53277 -54.875 -56,521 -58.217 -59.964
EBITDA 10,147 104,401 166,068 203,319 241,104
Depreciacion y amortizacion -11.740 -11.740 -11.740 -11.740 -11.740
Utilidad Antes de impuestos -1,593 02.661 154,328 191,579 220364
Impuesto a la Renta 0 -26,865 -45,527 -56,516 -67,662
Utilidad Neta -1,593 65,796 108,801 135,063 161,701
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Elaboracion: Autor de esta tesis

8.8 Tasa de descuento

El Unico accionista de la empresa sefiala que b ates oportunidad de su
inversion es de 20%, tomando en cuenta que es atomepresentativo de sus ahorros.
Cabe sefalar que esta tasa so6lo incluye costopi@lodel accionista pues al ser una

empresa nueva no contara con acceso a deuda laancari

8.9 Flujos de caja
A partir de los Estados de Resultados elaboradmggmente, e incluyendo las
inversiones en activo fijo y capital de trabajabé&enen los Flujos de Caja Econémicos

para los cinco periodos (ver Tabla 8.8).

Tabla 8.8. Flujos de Caja de Naturable

0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja Operaciones 10,147 77.536 120,541 146.803 173,441
Inversion Activo Fijo -58,700
Inversion Capital de Trabajo -94 564 0 0 0 0 94 564
Flujo de Caja Inversiones -153,264 0 0 0 0 04,564
Fujo de Caja Econémico -153,264 10,147 77,536 120,541 146,803 268,005

Elaboracion: Autor de esta tesis

8.10 Evaluacion del proyecto
En base a las cifras evaluadas y a los supuestalts se obtiene un VAN de
alrededor de S/ 157 miles y una TIR de 46%, lo sigmifica que el proyecto es

econdmicamente viable (ver Tabla 8.9).

Tabla 8.9. Indicadores de evaluacion econdmica

VANE 157 296
TIRE 46.42%

Elaboracion: Autor de esta tesis

108



8.11 Andlisis de sensibilidad

En base al andlisis se ha detectado que la vanadsesensible en el proyecto es
el de las ventas. En ese sentido el VAN llegafiasalas ventas en cada afio se redujeran
en 4.93%. Tomando esta misma variable se realizaaiisis de sensibilidad de entre +/-

4% (ver Tabla 8.10).

Tabla 8.10. Andlisis de sensibilidad de ventas deaNirable

Var. VAN TR
Ventas 157,296 46.42%
-4%% 29633 25.02%
-3% 61,563 30.38%
-2%4% 93474 35.73%
-1% 125 385 41.07%
0% 157,296 46.42%
1% 189,206 51.78%
2% 221117 57.16%
3% 253,028 62.57%
4% 284938 68.02%

Elaboracion: Autor de esta tesis

8.12 Conclusiones

En el presente capitulo se realiz6 la evaluaci@m@umica del proyecto, el cual
toma algunos supuestos como el de la inflacibn #e Asimismo, incorpora los
presupuestos elaborados en los planes de los loapievios, asi como los niveles de

crecimiento alineados al estudio de mercado yaglgamiento estratégico.

El proyecto demanda una inversion de cerca de 10858 miles los cuales
permitirian ingresar flujos econémicos positivqsagtir del segundo periodo, pese a que
existirian ventas desde el primero. El costo dertopmlad del accionista esta
representado por la tasa de descuento de 20%galaleswlta en un VAN de alrededor de
S/ 157.3 miles. El analisis de sensibilidad sefjakalas ventas tendrian que reducirse en
casi 4.93% para que el VAN sea 0. Es decir, elgutmyes econ6micamente viable en la

situacion esperada.
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CAPITULO IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tomando como referencia el objetivo general deuswala viabilidad de la
implementacion de una tienda de conveniencia queifze la venta de productos
naturales de forma fisica y por delivery en elrdsde Jesus Maria, se concluye que es

viable. A continuacidn, se sefala la conclusioreefiga para cada objetivo especifico.

9.1. Conclusiones
Con respecto Objetivo Especifico 1: Analizar el texto actual de las tiendas de

conveniencia saludables en Lima Metropolitana

Se identific6 que en Perd como en el mundo exisadencias por un mayor
cuidado de la salud fisica y emocional de los iiddios siempre que su capacidad
adquisitiva se los permita. De hecho, en variosittis de Lima de los NSE Ay B ya
existen tiendas de este tipo como: “La Sanahotaéra Biomarket”, “Flora & Fauna”,
entre otras. Sin embargo, en el caso de Jesus Magziste una tienda especializada de

este tipo enfocada a generaciones mas consciemteslos Millennials.

A partir de este indicio se realizé un estudiakrcado en la Zona 6 de Lima.
Las conclusiones fueron las siguientes: sefialanom@gnte que le interesan
caracteristicas de cercania donde realizar susresmgiendo el grupo etario bastante
amplio, y con una capacidad de gasto interesamgelps fines. La mayor parte de los
encuestados sefialé que le interesa la calidadsdprtmluctos vendidos, asi como el

cuidado en los protocolos de la actual pandemia.

Con respecto Objetivo Especifico 2: Desarrollapén estratégico que permita generar

valor a la empresa y los clientes.

La estrategia esta centrada en la puesta en mdechaa tienda saludable que
pueda diferenciarse desde el inicio de sus prifegpampetidores; para esto es vital que

los clientes tengan un facil acceso e informactirsdbre los productos ofrecidos.

Otro punto estratégico son los servicios adiciaalefrecer, es vital que se pueda
brindar informacion sobre los nutrientes de cadmalyecto que consumira el cliente, asi

como el origen de los mismos. Ademas, como partia delucion se ofrece consejos
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nutricionales sin que el cliente tenga conocimigstibre estos temas, siempre sugiriendo

consultar con su médico.

El andlisis Canvas permite visualizar el modeloegocio y entender que ademas
de los principales socios y las fuentes de ingresxisten factores a tomar en cuenta
como el segmento de clientes a dirigirse, asi ctener una propuesta de valor bien

definida.

Las mayores amenazas son la incertidumbre del @ar@opolitico y econémico,
asi como el incremento de locales de marcas yaipnaias en el mercado. Esto lleva a
proponer una estrategia de segmentacion al inleiogual podria variar segun el

comportamiento del mercado.

Con respecto Objetivo Especifico 3: Determinar Istrategia de marketing mix mas

adecuado con el modelo de negocio

Natuable ha realizado la macrosegmentacién y negragntacion del mercado,
los cuales estan basado en las caracteristicassdeotenciales clientes. La estrategia
principal sera la de segmentacion, es decir, erdec0lo en un segmento del mercado o

nicho.

Entre los principales competidores del mercadonseentra Flora & Fauna, La
Sanahoria, Lima Organica y Mara Biomarket. El piosiamiento estratégico de
Naturable serd ofrecer precios similares a losadeompetencia contando con un solo

local.

La ventaja de Naturable sera que es un local @aeste podra adquirir productos
naturales y envasados saludable en un gran tipadedad, entregando informacion
nutricional de los productos ofrecidos en un salotp cerca de la vivienda de los
consumidores. La marca busca ser reconocida comogan donde los consumidores
puedan adquirir productos saludables sin teneegta recorriendo diferentes puntos de

ventas, mas aun en épocas de pandemia como lag gquen.

Su principal ratio de funcionamiento es el distdéoJesus Maria y demas distritos
de la Zona 6 de Lima Metropolitana. Tendra estamtesmigables de color madera con
espacios amplios de desplazamiento y comodidadsleisitantes. El portafolio de

productos que se ofreceran son: frutas y verdoeasds, cereales, harinas, aceites, jugos,
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infusiones, utensilios, entre otros. En ese seridturable busca satisfacer los tres
niveles de producto: basico, real y aumentado.aStefinido el posicionamiento en base
a los siguientes enunciados: “Saludable con Naleirgti‘Naturable tu punto saludable

cerca a tu hogar”.

La estrategia de precios toma en cuenta no s@iuacion del mercado sino la
del negocio. En ese sentido al ser una empresarsgeolocaran margenes que sean
menores a los que otorgan en el mercado, para attas consumidores Yy fidelizarlos.

Con el tiempo los precios se incrementarian partefée la demanda.

En cuanto a las estrategias de promocion y publicidstas tienen el fin de en
principio dar a conocer el producto en este caseraa y de informar lo que en ella se
ofrece. Luego de captar la atencion lo que se besgeersuadir y motivar las compras
frecuentes y que se recomiende el concepto. Lasmnescque se proponen son en medios

BTL y online.

Se contara con recursos humanos y procesos aasedgegmitan ser el lider del
mercado y asegurar el crecimiento en el horizoeteidco afios. A partir de esto se
prepar6 un presupuesto que requiere en el afio 9/ dd,560, y luego se mantiene

alrededor de S/ 44,130 anuales en promedio.

Con respecto Objetivo Especifico 4: Desarrollar Ipkanes de operaciones, recursos

humanos y organizacional para la implementacion dedgocio

Se identificé el lugar de Jesus Maria donde serd#isaia el negocio, asi como
los procesos claves y puntos criticos en los gdelse tener especial cuidado en la puesta

en marcha de Naturable.

Por otro lado, se identificé la forma de organidadie la empresa, asi como los
colaboradores que desempefiaran las principaledgdactes de la empresa hacia el

publico y “back office”, sus perfiles y salarios.

Para estos planes también se elaboraron presupustimversiones, costos y
gastos. Finalmente, se han presentado indicaderesatitfaccion de los clientes, los
cuales permitiran hacer un correcto monitoreo elelisio, asi como captar oportunidades

de mejora y correctivos oportunos.
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Con respecto Objetivo Especifico 5: Analizar lamiidad financiera y econémica del

negocio

En base a los presupuestos elaborados en los mpaesivos y de RRHH, asi
como los supuestos y expectativas de crecimiengbsnegocio se encuentra que el

negocio es viable econdmicamente con un VAN dededd/ 157 mil.

9.2. Recomendaciones

» Se recomienda la busqueda de aliados interesadmsogedores del sector para
gue puedan invertir en el negocio presentado, debil viabilidad econémica.

» Se recomienda, para alcanzar los beneficios deolaoenia de escala, realizar la
evaluacion con al menos un local mas en Jesus ari@ano a la Plaza San José,
lugar céntrico del distrito), y un local en Puebibre o Magdalena.

» Pasado los 5 afios de evaluacion del negocio, serswapalizar la posibilidad de
llegar a otras zonas de Lima Metropolitana comd,laebido al crecimiento
demogréfico y econdmico, asi como el crecimienta@dmercio electronico.

» Se recomienda que Naturable participe en feriggro@uctos naturales, lo cual
puede servir como publicidad a la empresa. Inclasodichas ferias conseguir
alianzas con proveedores del interior del pais.

« Contar con un consultor con experiencia en el segtgque pueda brindar
lineamientos iniciales.

» Hacer una ampliacion del andlisis sobre la compéectual, asi como explorar
las oportunidades y amenazas que representa anpianele el corto y mediano

plazo.
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ANEXO 1. ENCUESTA A POTENCIALES CLIENTES

ENCUESTA
A. DATOS DE CONTROL
Al. Género: A2. ;En qué distrito vive usted?
1. Varén 1. JesUs Maria
2. Mujer 2. Lince
3. Pueblo Libre
4. Magdalena
5. San Miguel
6. Otfro
i Ad. Tipo de ocupacién
A3. ;Cudl es su edad? (Circule solo una alternativa)
anos 1. Estudiante

2. Freelance en casa

3. Freelance fuera de casa
4. Dependiente en oficina

5. Dependiente en planta

6. Desocupado

A5. ; Consume alimentos y bebidas saludables?
(Circule solo una alternativa)

1. i

2. No (TERMINAR ENCUESTA)

B. HABITOS DE CONSUMO

B1. ;Qué tipo de productos suele consumir? (Puede marcar mds de una alternativa)

Alimentos dietéticos

Frutos secos o deshidratados.
Frutas y verduras frescas
Bebidas naturales

Infusiones

Barras de cereal

Miel

Cereales

Otros

WO NOOAWN —

B2. Cudndo consume este tipo de productos ;por qué lo hace? (Circule solo una alternativa)
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N°

C1

C2

Por salud.

OALON

Otro

Para reducir mi peso.
Porgue me gusta mantener una alimentacién saludable
Por la conservacién del medio ambiente

B3. En una escala del 1 al 4, donde 1 es nada importante y 4 muy importante, ; Cudles serian los
atributos que mds valora al consumir productos saludables?

Atributo

Valor

Productos naturales, no procesados, frescos y balanceados

Servicio de delivery répido

Variedad de productos

Empaques adecuados

B4. ;Dénde redliza sus compras de productos saludables? (Circule solo una alternativa)

Mercado
Ferias

S AN~

Oftros

Tienda especializada cercana a mi domicilio.

Tienda especializada alejada a mi domicilio.
Supermercado

B5. ¢ Con qué frecuencia adquiere sus productos saludables? (Circule solo una alternativa)

Diario
Semanal
Quincenal
Mensual

Ea S

EVALUACION DE IDEA DE NEGOCIO

Ahora les presentaré el negocio de una tienda saludable en el distrito de JesUs Maria la cual busca
mejorar los hdbitos alimenticios y la salud de sus clientes, ofreciendo informacidn sobre el contenido
nutricional de los productos, considerando todas las medidas de seguridad originadas por la
pandemia COVID-19, asi como empaques eco amigables. Adicionalmente, se busca llegar a otros
distritos a través de la venta por delivery utilizando aplicaciones como Glovo, Rappi o Cornershop.

A partir de eso favor cdlificar las siguientes preguntas segin la escala propuesta:

PREGUNTA

La propuesta de
negocio descrita es
atractiva.

Es importante conocer el
contenido nutricional de
lo que consumo.

Totalmente
en
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

En
desacuerdo
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ESCALA

Ni de acuerdo
nien De acuerdo
desacuerdo

Ni de acuerdo
nien De acuerdo
desacuerdo

Totalmente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo



Es importante el Totalmente
Cc3 cumplimiento de los en
protocolos del Covid 19.  desacuerdo

Totalmente
El empacado eco en
amigable es importante.
9 P desacuerdo

En
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
nien
desacuerdo

Ni de acuerdo
nien
desacuerdo

De acuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Totalmente
de acuerdo

C5. ;Estaria dispuesto(a) a realizaria sus compras de alimentos saludables en esta nueva tienda?

(Circule solo una alternativa)

Definitivamente si
Probablemente si
Tal vez sio no
Probablemente no
Definitivamente no

W=

Cé. ;Cudl forma de pago preferiria para realizar las compras en la tienda?

(Circule solo una alternativa)

6. Tarjeta de crédito o débito.
7. Dinero fisico.

C7. ;Cudnto es el gasto promedio semanal en productos saludables? (Circule solo una alternativa)

Menor a S/ 100.
De S/ 100 a S/ 250
De S/ 250 a S/ 350
De S/ 350 a S/ 450
Mayor a S/ 450

N
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ANEXO 2. ENTREVISTA A EXPERTOS

PREGUNTAS:

1. ¢, Qué productos considera infaltables en un negqo® comercializa
productos saludables?

2. ¢, Cudles son las marcas saludables mas comercéieadsu negocio?

3. ¢Qué segmento de productos saludables vende? gQuadielos precios
promedio?

4. ¢,Considera que existen en Lima los suficienteddsaie venta de productos
saludables?

5. ¢, Qué medios utilizas para comercializar sus proguattualmente?

6. ¢Actualmente viene utilizando métodos virtualespander sus productos?
¢, Qué herramientas utiliza?

7. ¢ Tiene clientes que le compren de forma habitual#&gtos mas o menos?

¢ Cual es el ticket promedio?
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ANEXO 3. PRECIOS DE PRODUCTOS A VENDER POR CATEGORIA

Abarrotes Precio (S/)
Aceite de Coco Orgénico sin Sabor Bio 4! 32.C
Aceite de CocBioselva Doypack 250 r 24.€
Aceite de Coco Bioselva 450 42.€
Aceite de Oliva Extra Virgen Elaiwa 250 18.¢
Aceite de Oliva Extra Virgen Elaiwa 500 26.2
Aceite de Palta La Tourangelle spray 14’ 41.F
Aceite de Semilla de Uva La Tourangelle spray 14 41.C
Aceite de Sacha Inchi orgéanico Candela 25 37.¢
Mantequilla de Mani Misky 200 15.2
Mix 4 Cereales Sogta 50( 16.€
Quinua en Granos Orgéanica Ecoandino 2 18.C
Quinua BlancBioColca 500 19.¢
Frijol Canario BioColca 500 11.
Lenteja organica Campo Verde 5( 7.€
Garbanzo organico Campo Verde 5( 7.6
Quinua Germinada Inca Trail 34 19.¢
Kiwicha Campo Verde 500 7.6
Brotes de quinua con hongos Inca Trail 14.C
Amaranto en granos América Orgénica 3 15.C
Cafiihua organica Ecoinca 50 17.2
Muesli con frutas Dr. Schar 37! 22.7
Hojuelas de Maiz con miel Nature's Path 3 17.¢
Cereal Choco Chimps orgéanico Nature's Path : 17.¢
Granola deCranberries Lola Granola 25! 22.¢
Granola sin Gluten Lola Granola 25 22.¢
Linaza Andina BioColca 500 20.€
Chia Orgénica Ecoinca 25! 14.2
Linaza Andina BioColca 500 20.€
Agua Mineral Natural sin Gas Socosani 35! 2.t
Emoliente Diet coiStevia Beberash 480 5.2
Cerveza artesanal Horus Imperial Stout Ragnaroknd 11.C
Cerveza sin filtrar Schofferhofer 330 9.t
Café Molido Tostado Cafeco 25 18.€
Café Tostado Grano Healthy Me 2t 25.F
Café tostado molido Compadre 2t 25.C
Café tostado y molido tipo americano Tunki 2! 25.C
Madre Coca Andina Wawasana 20 unidi 2.€
Batido de Platano Bioitalia 12( 8.2
Chocolate con Semillas de Girasol Chocolates slpaC80 ¢ 5.C
Chocolate Clasico Chocolates sin Culpa 5.C
Galletas de avena y maca La Purita Verdad 3.5
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Achiote Entero Badia 28 4.C
Achiote Molido Badia 77.9 4.6
Cilantro Badia 7.1 4.C
Frescos

Electroshot Fix 300 r 14.C
Madre Tierra Fix 300 n 14.C
Pie de Maracuya Chico Ra 7.€
Fresas Frescas organicas Agricola £ 8.2
Filete de trucha congelada Oro del Titicac 50.C
Hamburguesa de Lentejas con Quinuas Roja y Pevlaggiemania 625 26.C
Hamburguesa de Tarwi y Hongo Porcon Veggiemaniag 27.C
Fit & Waffle Limafit 350 ¢ 18.¢
Pulpa de aguaje congelada Berries del Peru 32.C
Quinoa Burgers mix Alquinoa 4 unida 34.C
Albdéndigas Vegetarianas Dellanatura 5! 26.F
Arandanos Congelados Berries del Perd & 13.t
Frambuesas Congeladas BerriesPera 350 24.2
Helado Artesanal de Frutos Rojos Vegano Atelierr@ngelato 1 54.¢
Helado Artesanal de Mango Vegano Atelier amoretgeld 54.¢
Helado Artesanal de Chocolate Vegano Atelier amgetato 473 n 25.C
Quinoz Burger Caprese Alguinoa 4 Unida 36.C
Leche de Almendras Green House 22.C
Leche de coco Green House 18.4
Crema de Champifiones y Tomillo Sanda 4 19.t
Crema de Zapallo loche y macre Sanua ¢ 19.F
Sopa Criolla de LentejasGarbanzos Sanua 48 19.t
Pie de Limén Chic Rav 7.€
Helado Veggie Peanut Butter Cacao Lift 9.C
Prosciutto Di Parma Villani 10C 22t
Manzanilla orgénica x ata 3.C
Platano palillo orgénico x | 6.C
Aguaymantos Frescos 50 7.7
Limén organico x ki 5.¢
Melbn x k¢ 5.¢
Papaya organica x 7.¢
Pera organica x | 10.2
Manzana delicia organica x 5.7
Naranja de Jugo orgdnica x 4.5
Pifia golden organica x 5.7
Aradndanos Frescos organicos Agricola 5 19.C
Apio organico x atac 3.C
Manzana de agua organica Fundo 5.C
Higiene y Belleza Precio
Cepillo Dientes Adultos Medio Preserve 19.0
Cepillo de dientes de bambu para nifios Bambrustidiad 10.0
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Acondicionador Natural Brillo Radiante Saysi 300 ml 40.0
Conditioner Natural Humectante Saysi 300 ml 40.0
Acondicionador proteccién de color Super Leaveguite 240 ml 60.0
Acondicionador volumen y brillo Super Leaves Atigu240 ml 60.0
Shampoo Natural Equilibrante Saysi 300 ml 44.0
Shampoo Natural Humectante Saysi 300 ml 44.0
Fito shampoo de quinua, manteca de cacao y mietado ml 43.0
Shampoo natural sin lagrimas Kurmi Saysi 300 ml 44.0
Tijeras Punta Redonda Trim 26.7
Crema Facial de Caléndula Weleda 50 ml 49.0
Rosa Mosqueta Crema Noche Alisante Weleda 30 ml 109.0
Rosa Mosqueta Crema Dia Alisante Weleda 30 ml 99.0
Aceite Aguaje Inkanat 30 ml 35.0
Aceite Armonizante Rosa Mosqueta Weleda 100 ml 99.0
Aceite de Masaje con Caléndula Weleda 100 ml 89.0
Aceite de Masaje de Estrias Weleda 100 ml 99.0
Cuidado Nutritivo Esencial Weleda 75 ml 69.0
Locién Tonica Vivificante Weleda 100 ml 69.0
Aceite de masaje y cuerpo reafirmante granada yefmPetal Fresh 163 ml 415
Locion Limpiadora 2 en 1 Weleda 100 ml 69.0
Spf 30 Sport Sunscreen Cream Badger 87 ml 75.0
Spf 30 Tinted Sunscreen Cream Badger 87 ml 75.0
Desodorante Salvia Spray Weleda 130 ml 45.0
Desodorante de rosa Weleda 130 ml 45.0
Exfoliante hidratante corporal de aceite de argkarité Petal Fresh 473 ml 415
Jaboén Natural Exfoliante Saysi 100 g 13.0
Jabén hidratante Saysi 100 g 13.0
Jabdn de manos hojas de olivo Super Leaves Atttid@eml 40.0
Caléndula Aceite para Bebe Weleda 200 ml 69.0
Agua Oxigenada 10 Volumenes Erza 240 ml 2.7

Bolsa Rodilla Fisioterapia Cal6rica 71.0
Gel Dentifrico Weleda 50 ml 38.0
Pasta Dentifrica de Caléndula Weleda 75 ml 35.0
Pasta Dentifrica de Ratania Weleda 75 ml 32.0
Pasta Dentifrica Salina Weleda 75 ml 35.0
Aloe Fitoacondicionador Weleda 250 ml 43.0
Manzanilla Fitoacondicionador Weleda 250 ml 43.0
Acondicionador hidratante semilla de uva y ace@t®liva Petal Fresh 355 ml 36.0
Acondicionador hidratacion intensa Super Leavegul 240 ml 60.0
Acondicionador suavizante rosa y madreselva Pe¢shF355 ml 36.0
Manzanilla Fitoshampoo Weleda Weleda 250 ml 43.0
Ortiga Fitoshampoo Weleda 250 ml 43.0
Romero Fitoshampoo Weleda 250 ml 43.0
Fitoshampoo caléndula Weleda 250 mi 43.0
Shampoo fortalecedor algas y aceite de argan Petsh 355 ml 36.0
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Shampoo proteccién de color granada y acai PetahF355 mi 36.0
Shampoo voluminizante romero y menta Petal FreSmd5 36.0
Shampoo suavizante rosa y madreselva Petal FrésmB5 36.0
Shampoo hidratacién intensa Super Leaves Attita@erd 60.0
Aceite capilar de Argan Badger 59.1 ml 85.0
Lima de Carton x 10 Trim 5.0
Lima de Ufias Trim 9.9
After Sun Balm Badger 56 g 45.0
Aromatic Chest Rub Badger 56 g 45.0
Belly Butter Badger 56 g 55.0
Belly Oil Badger 118 g 90.0
Crema Corporal de Aceite de Oliva Bi Natural 200 ml 40.0
Crema Corporal de Rosas Bi Natural 200 ml 40.0
Aceite Coco Desodorizado Inkanat 150 ml 23.0
Aceite Rosa Mosqueta Inkanat 30 ml 45.0
Protector Labial Everon Weleda 4.8 g 33.0
Crema de cuerpo y manos hidratante romero y megitd Presh 355 ml 38.0
Crema de cuerpo y manos suavizante rosa y madagBetal Fresh 355 ml 38.0
Aceite de masaje y cuerpo aclarante mandarina ymBetal Fresh 163 ml 415
Manteca corporal aclarante de mandarina y mangd Petsh 273 ml 36.0
Mascarilla facial de pepino peel-off 7th HeavermnilO 11.3
Mascarilla facial de barro de chocolate 7th Hea2@gy 11.3
Jabén Liquido de Semilla de Uva Bi Natural 500 ml 24.0
Jabon Liquido de Verbena Bi Natural 500 ml 24.0
After-Bug Badger 17 g 35.0
Anti-Bug Shake & Spray Badger 118 ml 55.0
Copa menstrual modelo 1 Divacup 1 unidad 145.0
Copa menstrual modelo 2 Divacup 1 unidad 145.0
Cotton Tampons Regular Natracare x 16 36.4
Cotton Tampons Super Natracare x 16 36.4
Panty Liners Curved Natracare x 30 23.5
Panty Liners Tanga Natracare x 30 23.5
Ultra Pads Regular Wings Natracare x 14 29.9
Ultra Pads Super Wings Natracare x 12 29.9
Gel de bafio y ducha suavizante rosa y madresetabfresh 475 ml 41.5
Gel de bafio y ducha nutritiva mineral algas y acdét argan Petal Fresh 475 ml 41.5
Gel de bafio y ducha hidratante semilla de uva ieade oliva Petal Fresh 475 ml  41.5
Hogar Precio (S/)
Mufieca Jardinera de Apego Un Lunar 1 und 142.4
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ANEXO 4. RESPUESTAS DE LAS ENTREVISTAS A EXPERTOS

ENTREVISTA 1

1. ¢ Qué productos considera infaltables en un negp@ocomercializa productos
saludables?

Entre los principales productos estan las frutasrguras organicas, también cereales y
yogurt naturales.

2. ¢, Cudles son las marcas saludables mas comercéizadsu negocio?
Comercializamos marcas nacionales e internacionafdaee las internacionales
tenemos: Shar, Blue Llama, Nutiva, La Tourangelidre otras. Entre las nacionales
estan Pachacamac, Cumbres, Frutaldia, entre otras.

3. ¢Qué segmento de productos saludables vende? gCsa@ie los precios
promedio?

Principalmente nos enfocamos en personas de nisetés econdmicos A, By C. Los
precios son variados, pero no pasan de los S/ 100.

4. ¢Considera que existen en Lima los suficientesldecde venta de productos
saludables?

Actualmente el mercado esta un poco saturado paieladas en linea, pero considero
gue siempre hay espacio para mas debido a queniandian ain no esta satisfecha.

5. ¢, Qué medios utilizas para comercializar sus produattualmente?
A través de la tienda fisica, y actualmente paitizgacion del Covid 19, hemos
impulsado el canal de venta virtual.

6. ¢Actualmente viene utilizando métodos virtualesapaender sus productos?
¢, Qué herramientas utiliza?
Si, més que nada la tienda virtual y por canalesa@dos y de confianza como Rappi.

7. ¢ Tiene clientes que le compren de forma habitui@l@atos mas o menos? ¢ Cual
es el ticket promedio?

Si tenemos varios que debido a la cercania a sar lpogfieren comprarnos, ademas
considero que a través de los canales virtualeepuab fidelizar a mas clientes. En
cuanto al numero no lo tengo definido, pero en gaimun ticket es de S/ 80.
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ENTREVISTA 2

1. ¢, Qué productos considera infaltables en un negpm@ocomercializa productos
saludables?

Cereales, miel, aceite de oliva, menestras, jugases. Obviamente frutas y verduras
organicas. Estos por mencionar algunos.

2. ¢,Cudles son las marcas saludables mas comercéaizadsu negocio?
Somos Bio, Nutrimix, Vallealto, Tesoro del Campagf, Biocolca, Inca Trail, por
mencionarte algunos.

3. ¢ Qué segmento de productos saludables vende? gCasaGe los precios
promedio?

Gente de niveles socio econémicos A 'y B, me pataxeprecios dependen del producto
gue quieran.

4, ¢ Considera que existen en Lima los suficientesldecde venta de productos
saludables?

Creo que existe margen para crecer y un mercacgbas®cido.

5. ¢, Qué medios utilizas para comercializar sus produattualmente?
Tienda fisica y redes sociales. Un poco de Whatsappién.

6. ¢Actualmente viene utilizando métodos virtualesapaender sus productos?
¢, Qué herramientas utiliza?
Si con Facebook e Instagram. Whatsapp también teiaige.

7. ¢ Tiene clientes que le compren de forma habitu@liAgtos mas o menos? ¢ Cual
es el ticket promedio?

Si varios. No te puedo decir el nUmero exacto ponmyu me acuerdo. Pero recuerdo a
unos 20 al menos que me compran por decir no nes8¢ 100 a la semana.
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ENTREVISTA 3

1. ¢, Qué productos considera infaltables en un negpm@ocomercializa productos
saludables?

Barras, aceites, chocolates, endulzantes natwydieses de azlcar, cereales, lacteos,
carnes y huevos de corral, etc.

2. ¢, Cudles son las marcas saludables mas comercéizadsu negocio?

Huella Verde, Ama Time, America Organica, Andesd>@adia, Beberash, Biocolca,
Bobs Red Mill, Campos de Vida, Candela, Casa V&dermet, Chuncho, Dr. Misha,
Dr. Schar, Ecoandino, El Dorado, Isola Bio, Lakaama Foods, Naturandes, Noa
Gourmet, Nutrimix, Scotti, Sprout Living, Sunka,sbeo del Campo, Thaniyay, Wasi
Organics, Wawasana

3. ¢ Qué segmento de productos saludables vende? gCasaGe los precios

promedio?

Los segmentos de productos son snacks, abarr@esszas y bebidas saludables,
helados, quesos, salsas, proteinas, vitaminaslgnseptos, etc. Los precios promedios
varian entre 20 y 45 soles por producto.

4, ¢ Considera que existen en Lima los suficientesldecde venta de productos

saludables?

No, los locales no son suficientes para cubrielmanda de productos saludables.

5. ¢, Qué medios utilizas para comercializar sus produattualmente?
El canal online
6. ¢Actualmente viene utilizando métodos virtualesapagnder sus productos?

¢, Qué herramientas utiliza?

Si, nuestra propia web, Facebook e Instagram

7. ¢ Tiene clientes que le compren de forma habitu@lAgtos mas o menos? ¢ Cual
es el ticket promedio?

Si; alrededor de 30 clientes que hacen compras todomeses. En promedio, gastan
entre 500-700 soles por mes.
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ENTREVISTA 4

1. ¢, Qué productos considera infaltables en un negpm@ocomercializa productos
saludables?

Frutas y verduras organicas, endulzantes naturdillees de azucar, embutidos bajos en
sodio, cereales, productos para veganos, celiatos,

2. ¢, Cudles son las marcas saludables mas comercéizadsu negocio?

Bio, Fit Food, Healthy Me, Healthy Super Foods, Afmae, America Organica, Andes
Gold, Badia, Beberash, Biocolca, Bobs Red Mill, amde Vida, Candela, Casa Verde
Gourmet, Chuncho, Dr. Misha, Dr. Schar, EcoandiloDorado, Isola Bio, Lakanto,
Mama Foods, Naturandes, Noa Gourmet, Nutrimix, t§&@prout Living, Sunka, Tesoro
del Campo, Thaniyay, Wasi Organics, Wawasana

3. ¢Qué segmento de productos saludables vende? gCsa@ie los precios

promedio?

Los segmentos de productos son frutas, verdurei®ols etc. Los precios promedios
varian entre 15y 20 soles por producto.
4, ¢ Considera que existen en Lima los suficientesldecde venta de productos

saludables?

No, los locales no son suficientes para cubrielmanda de productos saludables. Ahora,
no todos los distritos tienen el mismo grado decmmtia sobre la importancia de
consumir este tipo de productos.

5. ¢ Qué medios utilizas para comercializar sus produattualmente?
El canal directo (venta en tienda) y online
6. ¢Actualmente viene utilizando métodos virtualesapander sus productos?

¢, Qué herramientas utiliza?

Si, nuestra propia web, Facebook, Instagram y apboes como Rappi, Glovo,
Cornershop.

7. ¢ Tiene clientes que le compren de forma habitui@l@atos mas o menos? ¢ Cual
es el ticket promedio?

Si; son unos 15 que todas las semanas hacen cofhprds ellos va a la tienda 'y 3 lo
hacen por el canal online). En promedio, gastaredri0-200 soles semanales.
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ENTREVISTA S

1. ¢, Qué productos considera infaltables en un negpm@ocomercializa productos
saludables?

Los productos que son parte de nuestros desayalnoserzos e inclusive los que son
parte de nuestras fiestas, adicionalmente es iagerttener complementos y
suplementos alimenticios como: spirulina, morirgacuma.

2. ¢,Cuadles son las marcas saludables mas comercéaizadsu negocio?
Tenemos productos de planificacibn sin gluten, knotosa, sin azlcar, como
BIOSUNQU, Evita, asi como también leches veget@lesio Green House y La
Mejorada.

3. ¢Qué segmento de productos saludables vende? gCsa@ie los precios
promedio?

Nuestro consumidor principal es el segmento AB plexios promedios dependen de la
categoria, por ejemplo, en Desayunos Saludablegresiio promedio es de S/16.
Almuerzos aproximadamente S/ 20.

4, ¢ Considera que existen en Lima los suficientesldecde venta de productos
saludables?

El potencial del mercado esta varias veces ponende la oferta actual.

5. ¢ Qué medios utilizas para comercializar sus produattualmente?
Utilizamos tiendas fisicas ubicadas en San Boljirgflores, y nuestros canales online
y redes social.

6. ¢Actualmente viene utilizando métodos virtualesapagnder sus productos?
¢, Qué herramientas utiliza?

Si, tenemos un ecommerce propio y redes social@so cbacebook, Instagram,
WhatsApp. Utilizamos con Facebook un chatbot parmraatizar la venta, y con
WhatsApp es con personal de tienda designado.

7. ¢ Tiene clientes que le compren de forma habitu@lAgtos mas o menos? ¢ Cual
es el ticket promedio?
El 20 a 30% de nuestros clientes en recurrentekelt promedio es de S/ 45.
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