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« Implementacion de indicadores financieros.

BDO OUTSOURCING S.A.C.

Organizacion miembro de BDO International Limited, una comparfiia limitada por
garantia del Reino Unido, y forma parte de la red internacional BDO de empresas
independientes asociadas.

Contador Senior de Outsourcing Julio 2014 - Febrero
2016

Supervision de equipos para la preparacion de Estados Financieros para los clientes
(rubros comerciales, construccion y servicios) yde su gestion y cumplimiento tributario.

« Presentacion de Estados Financieros para los clientes a cargo.

« Revisionde los calculos de impuestos y atenciones de auditoria tributaria y financiera,
consultoria en nuevos negocios e inicio de actividades, asi como en reorganizacion y
reconstruccion de contabilidades completas.

 Control y preparacion de contabilidades de costos de servicios y mercaderias
segmentados por proyectos.

+ Control de inventarios y almacenes.

« Coordinacion de trabajos de Reconstruccion de Contabilidades de los clientes a cargo;
y encaminando a su orden y control contable y tributario.

Analista Contable Noviembre 2010 - Junio
2014

Integrante de diversos equipos con clientes pertenecientes a rubros distintos.

« Preparacion de Estados Financieros reportando a los contadores y/o gerentes a cargo.

« Célculo de impuestos y apoyo en atenciones de auditoria tributaria y financiera.

« Trabajos de tesoreria para el control de cobranzas para los clientes, pagos a
proveedores y planillas de empleados, asi como de su control y registro.

« Andlisis de inventarios y cuentas asociadasa costos para servicios y mercaderias.

* Revisiony control de activos fijos, provisiones contables, registro y liquidacion.

* Registros de compras, ventas, cobranzas y pagos.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - Actualidad
Maestria en Administracion - MBA

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS 2012 - 2015
Titulo Profesional en Ciencias Contables y Financieras
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Ricardo José Rios Samanez

Profesional con mas de 16 afios de trayectoria en el retail de lujo liderando &reas
Comerciales, de Marketing y Administracion General en el Peru y el extranjero, con
experiencia comprobada liderando equipos comerciales, areas de marketing e
implementando puntos de venta. Nivel avanzado de inglés hablado y escrito.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

CASA BANCHERO S.A.

Joyeria con mas de 116 afios de historia con presencia en Lima y Trujillo. Representante
exclusivo de las marcas suizas Rolex, Cartier, Hublot, Tag Heuer, Tudor y Zenithen el
Perd.

Gerente Comercial Setiembre 2017 - Actualidad

Lidero al equipo de ventas cuya mision es la de incrementar anual mente la facturacion

total de la empresa con foco en la atencién al cliente. Asimismo, superviso al equipo de

Marketing, cuyo objetivo es implementar estrategias para cada marca representada y

joyeria propia. Reporto a la Gerencia General y soy miembro del Comité de Gerencia.

» Responsable de los resultados de ventas de la empresa, logrando alcanzar y mantener
el récord histérico anual aun en coyuntura COVID-19, lo que representa un 18% de
incremento acumulado.

« Elaboracion de pedidos en las marcas Rolex, Cartier, Hublot, Tudor, Tag Heuer y
Zenith,

« Supervision directa del desempefio por tienda, implementacion de capacitaciones en
técnicas de venta, asi como del sistema de metas e incentivos por resultados.

Gerente de Marketing Setiembre 2014 — Agosto 2017

Estuve a cargo de la gestion de mercadeo de la organizacion, tanto para joyeria como

para las marcas de relojes representadas en el Perd, tanto en medios de comunicacion

como en acciones puntuales como eventos con clientes.

 Responsable del presupuesto de marketing y elaboracion de planes de medios anuales
para las marcas Rolex, Cartier, Hublor, Tudor, Tag Heuer y Zenith.

« Planeamiento y ejecucion de estrategias de venta, promociones y el analisis posterior
de las conversiones y resultados.

REPRESENTACIONES YAGO S.A.C.

Joyeria y relojeria. Representante de Audemars Piguet, Breguet, Breitling, Chanel,
Chopard, Girard Perregaux, Gucci, IWC, Jaeger-LeCoultre, Omega, Panerai, Piaget,
Rado, Tissot, Vacheron Constantin, entre otras.

Gerente General en Chile / Country Manager Julio 2013 — Junio 2014
Estuve a cargo de la apertura de la empresa, implementacion de las oficinas y tienda
multi-marca con servicio técnico postventa en Santiago de Chile, asi como de la
administracion general de la operacion como representante legal.

« Constitucién de la empresa en Chile e implementacién de tienda multi-marca con
corners de Breitling, Chopard, Girard-Perregaux, Jaeger-LeCoultre, Panerai, Piaget y
Vacheron Constantin.

« A cargo del reclutamiento y seleccion del Gerente Comercial, equipo de ventas,
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relojeros, asi como de la implementacion de la seguridad general de la tienda.
 Responsable de las importaciones de productos, muebles y materiales de punto de
venta desde Suiza.

Gerente Comercial Febrero 2011 - Junio 2013

Responsable de la implementacidn de las boutiques Assouline / G&G Home, Breitling,

Gucci, Tag Heuer, las tiendas multi-marca en el Jockey Plaza, el Hotel Westin y el Duty

Free del Aeropuerto Intl. Jorge Chéavez, asi como el Shop-In-Shop Omega y los corners

Audemars Piguet, Breguet, Cartier, Omega, IWC, Panerai, Richard Mille y Ulysse

Nardin en la casa matriz en Lima.

« Coordinacion directa con las marcas en el exterior y arquitectos locales durante las
implementaciones, con supervision permanente en obra.

« Reclutamiento, selecciony capacitacion del personal para cada punto de venta.

« Estuve a cargo de la exitosa implementaciéon de un nuevo ERP comercial con el
objetivo de tener visibilidad en tiempo real de las ventas y stocks en todos los puntos
de venta.

« Participacion anual en ferias Baselworld y Salén Internacional de Alta Relojeria en
Suiza.

» Brand Manager de las marcas Omega y Tissot, de forma paralela a las funciones
comerciales.

Gerente de Marketing Setiembre 2005 — Enero 2011

Implementé el area de marketing en la empresa y estuve a cargo del disefio y ejecucion

del plan de medios anual para las marcas Audemars Piguet, Baume & Mercier, Breguet,

Breitling, Cartier, Chanel, Chopard, Gucci, IWC, Jaeger-LeCoultre, Montblanc,

Omega, Panerai, Patek Philippe, Rado, Richard Mille, Roger Dubuis, Tag Heuer, Tissot,

Ulysse Nardiny Vacheron Constantin.

 Negociacion de ubicaciones y presupuestos con medios impresos y en via publica.

« Disefio y organizacion de eventos tematicos por marca dirigidos a clientes finales.

« Participacion anual en ferias Baselworld y Salén Internacional de Alta Relojeria en
Suiza.

« Brand Manager de las marcas Omega y Tissot, de forma paralela a las funciones de
marketing desde el 2008.

BRITISH ACADEMY
Academia de Capacitacion en Comercio y Secretariado.

Encargado de Promocion Empresarial y Logistica Junio 2002 — Mayo 2004

« Atencion a empresas que requirieron contratar personal mediante la seleccion y
reclutamiento de egresados de la institucion.

» Encargado del mantenimiento de instalaciones, equipos y suministros.

WIESE AETNA SEGURO DE VIDA
Compafiia de Seguros de Vida.

Practicante de Rentas Vitalicias y AFP Diciembre 2001 - Mayo
2002

« Evaluacion de riesgo por pensionista.

« Elaboracidn de cotizaciones previsionales.
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Julio Cesar Ticse Livia

Ingeniero Industrial Titulado de la UNI, con 16 afios de experiencia en las areas de
Produccidon, Administracion y Cadena de Suministro. Generando valor en proyectos de
Optimizacion, Eficiencias y Liderando equipos de trabajo. He trabajado en las ciudades
de Lima y principales Provincias del Per(; Implementando proyectos ERP, Ejecutando
puesta en marcha de plantas industriales de Alimentos, Centrales de Distribucion y
liderando procesos de produccion y logisticos, también elaborando y analizando Kpi’s
de costos, productividad, Procesos de Abastecimiento, Owner de procesos Auditoria
SOX e integrante de comités de Calidad (HACCP) y Clima Laboral GPTW.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

CENCOSUD RETAIL PERU SA
Transnacional del sector minorista, En Pert Supermercados Wong y Metro.

Jefe de Planta Noviembre 2017 - Actualidad

« Administrar Los Centro de Produccion y Distribucion de carnes ubicados en Santa
Anita, San Luis y Lurin, responsable del abastecimiento a 90 locales en Peru; 120
colaboradores a cargo.

« Elaboracion y control del presupuesto de gastos operativos de aproximadamente
6MM anuales.

 Responsable del equipo que implemento Certificacion SENASA Nov 2018.

« Responsable del equipo que Implementacién de Sistema BIZERBA (Germany) para
manejo de stocks en el centro de produccion para el manejo de 700 sku’s.

 Forme parte del equipo que Implemento Pedidos Centralizados y Optimizacion de
proceso productivo que nos permitié un margen incremental del 4%.

Jefe de Control y Gestidn Perecibles Junio 2014 — Noviembre 2017

Responsable de la gestion y analisis de los costos de la gerencia de Perecibles.

 Forme parte del equipo que Implemento el proyecto SAP 6.0 /HANA a 90 tiendas, 7
Centros de Produccion, 1 Centro de Distribucion en Lima, Trujillo, Cajamarca,
Arequipa, Tumbes, Chiclayo.

« Responsable del control de los costos de produccion de 2 centros productivos
(Pasteleriay Carnes) y 1 centro de distribucién (Pescados).

» Responsable de cumplimiento de controles auditables “SOX” para la gerencia de
perecibles; Alimentos preparados, Carnes y Aves, Frutas y Verduras, Pescados.

« Forme parte del equipo de capacitacion (> 1000 colaboradores) en las nuevas
herramientas del sistema SAP.

« Elaboraciony Control de Kpis de merma, diferencia de inventario,

« Redisefio de procesos en planta de Carnes, desactivacion de Linea de Produccion
ahorro de 1IMM

SUPERMERCADOS PERUANOS SA
Supermercado Minorista del Peru, Plaza Vea y Vivanda

Jefe de Planeamiento y Productividad Noviembre 2011 - Junio 2014
Responsable de la planificacion de las centrales de produccion y control de Kpis.
« Proyeccion de demandas de productos terminados para generacion del plan compras
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semanal de insumos asegurando el abastecimiento con un crecimiento anual de 16%
Implementacion del mddulo de SAP-PP en las nuevas lineas de produccion:
implementado 10 centros productivos con costo promedio.

Responsable de equipo que genera los planes de produccion en SAP para 200 a 250
sku.

Responsable de la gestion de las desviaciones de los costos Tedricos vs Reales
mensuales a nivel de categoria, reportes enviados las gerencias comerciales;
reducciones de las desviaciones de 20% a 1.1.%.

Se elabor6 y controlé los Fill rate de Proveedores de la planta de Pasteleria y
Panaderia, permitiendo aumento del 10% disponibilidad del producto en Tienda.
Responsable de las operaciones de recepcion, dosimetria y despacho de las materias
primas.

Proyecciones de las necesidades de horas hombre y/o materiales de los centros
productivos.

Coordinacion de la distribucion con las &reas de transporte y planta.

SUPERMERCADOS PERUANOS SA
Supermercado Minorista del Perd, Plaza Vea y Vivanda

Jefe de Costos y Presupuestos Setiembre 2010 — Octubre 2011
Responsable de la planificacion de las centrales de produccion y control de Kpis.

Elaboracion, sustentacion y control de presupuestos anuales; valor mensual de 500
mil nuevos soles.

Coordinacion entre las jefaturas de produccién y comercial para la planificacion de
campafias.

Reingenieria en los procesos productivos y operacionales de las lineas pastas y
pasteleria.

Elaboracion de Reportes costos, consumos, produccion a gerencia comercial.
Coordinacion entre el area comercial y calidad.

Supervision y control del desarrollo de nuevos productos

Integrante del Comité HACCP del centro de Fabricacion.

Integrante del Comité de Clima Laboral del Centro de Fabricacién; 91% segln in
house del 2011

Seguimiento a los indicadores de de produccidn, mantenimiento, Despacho.

SUPERMERCADOS PERUANOS SA
Supermercado Minorista del Peru, Plaza Vea y Vivanda

Jefe de Planta Noviembre 2009 — Agosto 2010
Responsable de la gestion de la planta de alimentos

Gestion de los indicadores de produccion y niveles de servicio del centro de
Fabricacion. Niveles de servicioen el rango del 97% a 99%

Supervision de los programas de mantenimiento preventivo y correctivo.

Control y supervision de las lineas de produccion del centro de fabricacion.

Gestion de los almacenes y despachos a las tiendas.

Elaboracion de indicadores de incidencias, mermas, indicadores; indicadores de
merma debajo del 1%

Elaboracion de los planes para la produccién estacional del afio.
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« Supervision de las BPM y Seguridad Industrial.
« Analisis de las desviaciones de las ordenes de fabricacién de los centros productivos.

SUPERMERCADOS PERUANOS SA
Supermercado Minorista del Perd, Plaza Vea y Vivanda

Analista de Plataforma Octubre 2008 — Octubre 2009
Responsable de la gestion de la planta de alimentos

« Integrante del proyecto de implementacion del médulo SAP

« Disefio e implementacién funcional del médulo SAP PP

Capacitacion del modulo de SAP PP

Andlisis de los procesos productivos panaderia, comidas, pasteleria, desposte,
fileteados.

Soporte funcional para las areas de produccion interna y externa.

Desarrollo del proyecto de centralizacion de las operaciones productivas.

PERU AMAZON EXPORT SA
Exportadora de Camu Camu

Jefe de Operaciones y Procesos Setiembre 2005 — Enero 2008

Responsable de las operaciones de la empresa en la Selva Peruana.

* Responsable de las Operaciones y Planeamiento en la ciudad de Loreto (lquitos y San
Antonio de Estrecho/frontera Pert-Colombia) campafia 2006 y 2007, ese afio fuimos
el ler. exportador de Camu Camu del Perd.

 Forme parte del equipo que elaboré los Plan de produccion y Logistica para los afios
2006 y 2007.

« Coordinacion con las comunidades para el abastecimiento de materia prima.

 Responsable de Presupuesto de compra aprox. 2MM Nuevos Soles

 Responsable de la Programacion de la produccion.

« Elaboracion de proyectos y/o talleres para el sector de agroindustria en Loreto.

MOLINO EL TRIUNFO
Empresa productora de harina de trigo

Administrador Mayo 2005 — Agosto 2005

Administrador de la planta de harina I

« Supervisar personal de la planta aprox. 20 obreros.

 Supervisar almacenes de envases y productos terminado aprox. 20 sku’s de producto
terminado.

« Coordinar las actividades del programa de mantenimiento de Equipos y Maquinas.

« Elaborar los Reportes de la produccion.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 - Actualidad
Maestria en Administracion - MBA
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GRADUATE
SCHOOL OF

¥ BUSINESS
RESUMEN EJECUTIVO
Grado: Maestro en Administracion
Titulo de latesis: “Plan de negocios para el desarrollo de un e-
commerce de productos relacionados al consumo
en parrillaen Lima Metropolitana.”
Autor(es): Marchena Cérdova, Nery Consuelo
Rios Samanez, Ricardo José
Ticse Livia, Julio César
Resumen:

El presente plan de negocios tiene como objetivo desarrollar un e-commerce de
productos relacionados al consumo de parrilla y analizar la viabilidad econdmica, bajo
la modalidad de un nuevo emprendimiento por parte de los autores. Consiste en la
comercializacién de productos premium para parrilla dirigido a un publico entre 28 y
65 afios del NSE A que residan en los distritos de Lima Metropolitana: San Isidro,
Miraflores, Santiago de Surco, San Borja y La Molina. Los productos a comercializar
son cortes de carne de alta calidad y legitimados bajo el sello de certificacion USDA;
asi como también complementos de parrilla como Hamburguesas, Alitas y Chorizos

Artesanales.

Esta oportunidad de negocio se justifica mediante el crecimiento de las
importaciones de carne denominadas cortes finos, que en los Ultimos 5 afios han tenido
un incremento del 64% comparado con el 2015 (Veritrade, 2020). Asimismo, la marca
Certified Angus Beef registré récords de venta en forma consecutiva por mas de 13
afios, promediando casi 57 mil millones de Kg. a nivel mundial. (Certified Angus Beef
LLC, 2019). Respecto a la viabilidad de comercializacion a través de una plataforma e-
commerce, esta se encuentra dentro de un contexto de crecimiento y expansion del
comercio electronico durante el Gltimo afio. Adicional a ello, el sector al cual se dirige
el plande negocios cuenta con facil acceso a medios digitales e internet, de acuerdo con

los informes de Nivel Socioeconémico de la (Asociacion Peruana de Empresas de
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Inteligencia de Mercados [APEIM], 2020), segun los cuales el 91.2% del NSE A
mayores de 18 afos cuenta con acceso a internet y el 50.1% del NSE A hace uso de

internet para realizar compras y/o servicios.

Para el presente emprendimiento, hemos considerado cerrar un acuerdo con la
empresa Inpelsa, importador oficial de la marca Certified Angus Beef en Perd, de forma
gue se tenga un stock adecuado y surtido tomando como referencia la investigacion de
mercado realizada. De esta manera, contaremos con precios previamente fijados y que

nos permitiran una rentabilidad que se detallara en el presente desarrollo.

En la investigacion de mercado se encontr6 un alto nivel de aceptacién al modelo
de negocio de ofrecer productos carnicos premium para parrilla a través de una
plataforma e-commerce con servicio delivery. Asimismo, se han encontrado
caracteristicas importantes sobre los habitos de consumo y preferencias del publico
objetivo, que se han considerado en la elaboracién del presente plan de negocio,
centrandolo con una estrategia de diferenciacion a través de un servicio de calidad,
garantizando la entrega del producto dentro de las 24 horas y asegurando un estado de

conservacion mediante empaques que contribuyan a mantener la cadena de frio.

Es importante resaltar que para la ejecucion del presente plan de negocio contamos
con el know-how de los socios respecto del proceso productivo y comercializacion de
carnes en el sector premium del NSE A, motivo de la identificacién de la oportunidad,
lo que permitiré crear un servicio de calidad en el proceso de la cadena de suministro
brindando atributos valorados por los clientes como empaque innovadores y ecoldgicos,
entrega en tiempo. El emprendimiento focalizard sus esfuerzos en camparias de
publicidad y marketing que permitan dar a conocer la marca y buscar eficiencias que
den paso al incremento de la lealtad de los clientes, determinante para la rentabilidad.

Finalmente, con el desarrollo y anlisis de los planes de marketing, operaciones,
TI, recursos humanos y financiero, y con una inversion inicial de S/ 115,834 como
aporte directo de los autores, el plan de negocio resulta econdmicamente viable, con un
VAN de S/ 840,773 y una TIR de 73%.

XXii



CAPITULO | INTRODUCCION

1.1 Antecedente

En la actualidad, la adquisicion de productos relacionados al consumo en parrilla
se viene realizando a través de carnicerias, tiendas especializadas en cortes de carne y
supermercados. Sin embargo, dichos negocios no ofrecen un surtido especializado de
productos premium para consumo en parrillay una experiencia de compra diferenciada.
Por tal motivo los consumidores asiduos de parrilla durante diferente tipo de reuniones
buscan diferentes alternativas de compra a través de sus grupos de referencia y
comunidades que les brinden una oferta de carne de calidad superior, que cuenten con

certificacion internacional, asi como mayor accesibilidady conveniencia.

En ese sentido, el presente plan de negocios propone desarrollar una plataforma e-
commerce que ofrezca productos premium relacionados con el consumo en parrilla con
el servicio de delivery. De esta manera, el consumidor tendra acceso a: carnes
importadas y con certificacion USDA High Choice y Prime, asi como también
productos complementarios para la ocasion: charcuteria, hamburguesas, alitas

maceradas, vino, cerveza artesanal, entre otros.
1.2 Objetivos del plan de negocios
1.2.1 Objetivo general

Evaluar la viabilidad econémica de implementar un plan de negocios para la
comercializacion de carne premium y complementos utilizados en la realizacion de una

parrillaatravés de una plataforma e-commerce con servicio delivery.

1.2.2  Objetivos especificos

= Determinar el mercado potencial al cual apunta la propuesta de negocio para
dimensionar y estimar la demanda durante los primeros siete periodos.

= Establecer en base a los resultados obtenidos, los productos que el potencial
consumidor espera que les sea ofrecido.

= |dentificar el comportamiento y necesidades del publico objetivo que sera el

foco principal de la plataforma e-commerce.



= Elaborar un plan de marketing, operaciones, financiero, Tl y de recursos
humanos a partir de la propuesta de negocio para la comercializacion de

productos relacionados al consumo en parrilla.

1.3 Justificacion

(Certified Angus Beef, 2019), Hacia septiembre de 2019, la marca Certified Angus
Beef (CAB) registro récords en venta de forma consecutiva por mas de 13 afios,
promediando casi 57 mil millones de Kg. a nivel mundial: 3.1% mas que el afio fiscal
anterior. No obstante, el mayor crecimiento en la marca lo obtuvo la extension de
producto Prime, que es la de mayor calidad y mejor marmoleado, y ello debido a una
mejor distribucion lo cual contribuyé a un mayor acceso del producto por parte del

consumidor.

También, se presentd un incremento en las exportaciones de la marca CAB,
[legando a un histérico de 94 millones de Kg., destacando en el crecimiento en paises
asiaticos como Japdn y Taiwan en el primer y segundo lugar, respectivamente, asi como
paises latinoamericanos en el tercero y cuarto, como Colombia y Republica
Dominicana, factor que revela que la tendencia también se encuentra presente en nuestra

region.

Enel mercado peruano y de acuerdo conel (MINAGRI, 2019), el consumo de carne
de res en Lima es de 8.31 Kg por habitante al afio. Segin informacién interna de
(Cencosud, 2020), el consumo de carne premium para parrilla ha experimentado un
crecimiento continuo del 35% desde el 2017. Asimismo, al analizar las importaciones
en cortes finos realizadas por Oregon Foods S.A.C., Inversiones Pecuarias Lurin S.A.
(INPELSA) y Angus Meat Import E.LLR.L., empresas especializadas en la
comercializacion de carne de alta calidad en los ultimos cinco afos, en la Figura 1.1 se
puede observar que la evolucion ha mantenido un crecimiento ascendente durante los
Gltimos 5 afos. De hecho, si se comparan las importaciones del afio 2020 con las del

afio 2015, la cantidad de kg importados aumentd en un 64%.



Figura 1.1 Importacion de cortes finos 2015-2020
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Fuente: (Veritrade, 2020)
Elaboracion: Autores de la Tesis.

En ese sentido, la tendencia incremental de consumidores premium se encuentra
alineada con la variedad de productos y servicios innovadores y para un publico cada
vez mas exigente en cuanto a estandares de alta calidad. En esa misma linea y
concentrandose en la categoria de comercializacion de carnes de alta calidad, cuyo
crecimiento viene siendo fundamental en el mercado local durante los ultimos cinco
afios. Asimismo, la fuerte expansion del canal e-commerce en el Per( y la dinamica
comercial impulsada por la reactivacion economica y la respuesta asertiva de las
empresas, favorece la implementacion del plan de negocio propuesto, el cual se
encuentra alineado a las expectativas del consumidor premium y a la tendencia del
mercado. Asi mismo, los informes de Nivel Socioecondmico de la (Asociacion Peruana
de Empresas de Inteligencia de Mercados [APEIM, 2020]), muestra que el 91.2% del
NSE A mayores de 18 afios cuentan con acceso a internet y que el 50.1% del NSE A
hace uso de internet para realizar compras y/o servicios; por lo cual el modelo de
negocio plantea el uso de la plataforma digital orientado a gestionar las necesidades de
los usuarios que buscan productos especializados en carnes. En tanto, la contribucion
estara enfocada en la optimizacion de los tiempos y busqueda satisfactoria de la calidad

de los productos.



1.4 Contribucion

La presente investigacion ofrece diversos aportes. En primer lugar, en el campo
académico ya que explora varias aristas como es el caso de las areas administrativas,

marketing, operaciones y negocios.

Por otro lado también, la incursion de este Plan de Negocios implica el nacimiento
de una nueva empresa en forma de emprendimiento, la cual buscara brindar una
alternativa adicional, novedosa y de valor Unico para la satisfaccion de las necesidades
que se estan presentando en el rubro de productos céarnicos especializados, con la mayor

calidad del mercado y brindando una alternativa ambientalmente sostenible.
1.5 Delimitacion

1.5.1 Alcance

Se delimita el alcance del proyecto a la comercializacion de productos premium
relacionados al consumo con preparacion en parrilla, y dirigido a hombres
pertenecientes al NSE A, ubicados dentro de la zona geogréafica urbana de Lima
Metropolitana, consumidores que preparan frecuentemente parrilla con productos
carnicos de calidad superior y certificados, y que valoran la conveniencia y una

experiencia de compra innovadora.

1.5.2 Limitaciones

Las principales limitaciones del presente plan de negocio son, en primer lugar, no
disponer de informacion historica sobre la comercializacion de carnes premium en el
Peru. En segundo lugar, no se tiene acceso a la informacion comercial y de ventas de la
competencia. Un tercer punto constituye la dependencia que se tendria con los
importadores de productos céarnicos de alta calidad y con certificacién. En cuarto lugar,
nuestra investigacion de mercado consta de 391 encuestas tomando como referencia un
nimero que corresponde a un muestreo aleatorio. Sin embargo, debido a las
limitaciones consecuencia de las restricciones y cambio coyuntural originados por la
pandemia COVID-19, se ha tenido dificultades para construir un marco muestral con

las caracteristicas de aleatoriedad requeridas. Debido a ello, el realizado es un estudio



de conveniencia, pero se considera que los resultados son razonables para dar sustento

a latesis.



CAPITULO Il MARCO CONTEXTUAL

2.1 Condiciones para la comercializacion de carne en el Peru

Para la importacion de carne se debe cumplir una serie de requisitos establecidos
de acuerdo con la resolucion directoral N° 0010-2016 MINAGRI-SENASA-DSA,
establece las condiciones sanitarias especificas de cumplimiento obligatorio para la
importacion de carne refrigerada y congelada, asi también los permisos sanitarios

correspondientes. (El Peruano, 2016).

Para la comercializacion de carne para el consumo humano las normas han sido
establecidas por el Ministerio de Salud y Ministerio de Agricultura en el decreto
Supremo N°007-98-SA, el cual establece las normativas generales sobre vigilancia y
control sanitario de alimentos y bebidas en proteccion de la salud. (MINSA, 1998). En
los articulos de dicha resolucion establece el cuidado en toda la cadena de suministro

como la comercializacidn, almacenamiento y transporte de productos.

2.2 Caracteristicas de los productos carnicos

La carne de res es un alimento de origen animal cuya estructura estd compuesta
principalmente por fibras musculares y grasa, y su calidad se define por su origen,
estructura, color, sabor y suavidad. Comercialmente, se busca que el color de la carne
presente un tono considerado atractivo, lo cual se asocia con la frescura o buenas
condiciones en que se encuentra. Asi, en la carne de res se prefiere un tono rojizo
semejante al cereza brillante y dicho tono varia dependiendo de multiples factores,
como el proceso que se lleva a cabo para obtener un corte especifico, su origen, que

variara segun su especie, su alimentacion.

La suavidad y sabor dependen de multiples factores, tales como si la res es
alimentada con pastos o granos, siendo la ultima la que ha mostrado en el tiempo una
preferencia en el consumidor por un sabor mas mantecoso en la grasa al ser cocida,
ademas de darle mayor oportunidad al ganado para un mayor crecimiento y un mejor
marmoleo; especie y raza, que pueden ser de origen britanico como el Angus negro y
rojo, Hereford y Shorhorn, o bien provenientes del continente europeo como Brahman,
Charolais, Simmental, Chianina, Limousin, Romagnola, Normande, entre otras. La
edad también es importante, siendo los treinta y seis meses el limite para el beneficio;



el tipo de musculo utilizado, denominado como corte; y el marmoleo, definido como la

grasa visible dentro del masculo y su distribucidn visible en cada corte.

2.2.1 Los productos carnicos premium

Enel mundo, la carne de res considerada premium proviene de dos denominaciones
especificas que se comercializan alcanzando una certificacion de calidad, la especie
britanica Angus y la japonesa Wagyu, cuya traduccion significa ganado japonés, y que
proviene de hasta cuatro especies distintas, pero con la alimentacién y crianza
apropiadas, logrando un alto grado de marmoleo, jugosidad y sabor. Entre las dos, la

Wagyu es la variedad mas apreciada, pero es considerablemente mas costosa.

En el caso puntual de la carne denominada American Wagyu, existen dos
certificaciones de influencia Wagyu para ganado criado en Estado Unidos: al 100% o
purasangre y al 93.75% o de pura raza. En ambos casos, depende de la trazabilidad de
parentesco con ganado de origen japonés en los porcentajes sefialados y debidamente
registrado por el American Wagyu Association (AWA). (USDA, 2020).

En el caso de la carne Angus, que de las carnes de res premium es la que
actualmente cuenta con una mayor penetracion en el mercado peruano, la certificacion
se otorga en EE. UU. y se basa, principalmente, en el nivel de marmoleo de la carne.
Asi, del 100% de carne certificada que pasa por los filtros previos de edad, alimentacion
y demas regulaciones, un 16% corresponde a un nivel de marmoleo ligero denominado
USDA Select; un nivel intermedio de marmoleo se etiqueta como USDA Choice y se
subdivide en 34% con marmoleo pequefio, 26% con marmoleo modesto, y un 15% con
marmoleo moderado que también se conoce como USDA High Choice; finalmente, en
la punta de la piramide el 9% restante le corresponde al marmoleo abundante o USDA
Prime. (Certified Angus Beef, s.f.).



Figura 2.1 Grados de calidad de carne Certified Angus Beefsegun
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Fuente: (Certified Angus Beef, s.f)

El tipo de corte depende del lugar de donde se obtiene la carne. En Peru, los cortes
considerados parrilleros provienen principalmente del Lomo o Loin, entre ellos el
Porterhouse, New York o el T-bone; del Sirloin se extraen la Picafia, el Vacio y los
filetes de Cuadril; del Costillar o Rib se obtienen el Tomahawk y el Ribeye o bife ancho,
asi como el bife angosto; del Costillar o Plate, la Arrachera y la Entrafia; del Pecho o
Brisket, se extrae el corte que lleva el mismo nombre y suele cocinarse en parrillas

ahumadoras. En la Figura 2.2 se muestran los tipos de cortes de carne res explicados.

Figura 2.2 Cortes de carne de res
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Fuente: (Certified Angus Beef,s.f.)



2.2.2 Conservacion de los productos carnicos

La resolucion ministerial N°066-2015 del (MINSA, 2015), aprueba la norma
sanitaria para el almacenamiento de alimentos terminados destinados al consumo
humano. Dicha norma aplica a todo el territorio peruano y comprende a todas las
personas naturales y juridicas que almacenan y/o distribuyen productos terminados.
Asimismo, la normativa establece que un alimento perecible debe ser almacenado en
temperatura de refrigeracion o de congelacion para garantizar que dichos alimentos no
causaran dafio al consumidor. También, se consideran disposiciones especificas para la
manipulacion de los alimentos como rotacion de productos, prevencion de la
contaminacion cruzada en alimentos, utilizacion de vehiculos de transporte y sobre todo
las condiciones sanitarias de las cdmaras de refrigeracion o congelacion. Segun
(MINSA, 2015), establece que las camaras de refrigeracion para mantener alimentos no
deben estar a temperaturas mayores a 5°C y las camaras de congelacion deben

mantenerse a temperatura de -18°C o a un nivel mas frio.
2.3 E-commerce
2.3.1 Definiciony tipologia

El comercio electrénico es la compra o venta de bienes y/o servicios a través de
medios digitales 0 mediante el uso de la tecnologia disponible en la era informatica
actual; mediante la cual se procesan pedidos u 6rdenes realizadas por los clientes a su
proveedor. En el comercio electronico intervienen tres actores principalmente los

consumidores, las empresas y el gobierno. (OCDE, 2019).

Estas relaciones comerciales se ilustran en la Tabla 2.1.



Tabla 2.1 Modalidades de comercio electrénico

Consumidores Empresas Gobierno
Empresas B2C (Business to | B2B (Business  to | B2G (Business to
consumer) Proceso de | Business) Government)
comercializacion Proceso de | Intercambios
online de bienes y servicios | comercializacion  entre | electrénicos
iniciado por las empresas y | empresas. entre empresas y
dirigido al consumidor. el Gobierno.
Consumidores | C2C (Consumer to| C2B  (Consumer to| C2G (Consumer to
consumer) Compra e | Business) Government)
intercambio de | Internet posibilita un | Comprenden los
bienes e informacién entre | contacto muchisimo mas | intercambios
personas. fluido de los | realizados entre los
consumidores con las | consumidores
empresas, a través de | (ciudadanos) y
sugerencias y consultas, | las entidades del
entre otros. gobierno.

Gobierno

G2C (Government to
consumer) Comercio
electrénico iniciado
por las Administraciones
Publicas hacia el ciudadano,
como la wenta de sus
servicios.

G2B (Government to
Business) Los gobiernos
inician el
intercambio  electrénico
al mandar informacién o
realizar alguna peticion a
las empresas.

G2G (Government
to Government)
Transacciones
electronicas

entre las propias
administraciones
publicas

Fuente: Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2017).

Elaboracion: Autores de la Tesis

2.4 Tecnologia de la informacion

Uno de los insumos presentes y necesarios, es el entorno tecnolégico por utilizar y

como herramienta principal de los e-commerce. En ese sentido, la seleccion de la

tecnologia de informacion (TIC) serd una condicionante para el plan de negocios

propuesto.

Las tecnologias de informacién junto con la presencia del internet vienen

revolucionando la industria de e-commerce y por ende la manera de hacer negocios en

un entorno totalmente digital. (Anteportamlatinam, 2014) menciona que “el nivel de

concienciacion de la empresa en las Tecnologias de la Informacion y de la

Comunicacion (TIC) debe ser absoluto. Ya no esta basado en la simplista vinculacion

de las TIC con la presencia en Internet, sino que también evoluciona hacia entornos

productivos inteligentes internos. Actualmente, las TIC se pueden integrar en todas las

areas de la empresa para que formen parte estructural del modelo de negocio. Estos

avances han puesto a disposicion de las empresas aplicaciones tecnoldgicas que se han

traducido en cuantiosas ventajas para las compafiias, tales como, mayor satisfacciony
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fidelizacion de los clientes, mejor imagen de empresa, reduccion de costes, eficiencia 'y
eficacia operativa, penetracion en nuevos segmentos de mercado antes inaccesibles,

entre otras”. Entre 10s recursos del entorno TIC se encuentran los siguientes:

(i) Plataforma online

Segun la (European Commission, 2016) “las plataformas en linea (por ejemplo,
motores de bdsqueda, redes sociales, plataformas de comercio electronico, tiendas de
aplicaciones, precios de sitios web de comparacion, redes publicitarias)” desempefian
un papel cada vez mas importante en el mundo digital y, por lo tanto, en la vida social
y econdmica. La existencia de estas plataformas ha permitido a los usuarios disponer
de una gran cantidad de informacion y oferta en linea de diversos productos y servicios
ofrecidos mediante el canal electronico. Las plataformas en linea forman parte de los
espacios de la red con mas visitas en el mundo principalmente por sus motores de
busqueda, redes sociales y comercio electréonico como los tipos de plataformas mas
visitados. Cada vez mas, estos sitios se desarrollan como plataformas responsive o
adaptables a los distintos formatos digitales a los que los usuarios pueden acceder, tales

como computadores, tabletas y teléfonos inteligentes.
2.5 Marketing digital

De conformidad con (American Marketing Association, s.f.), el marketing digital
se define como la aplicacion cualquier método de marketing realizado a través de
dispositivos electronicos. Asimismo, (HubSpot, 2021) afiade que existen diferentes

tacticas para realizar marketing digital las cuales incluyen:
= Optimizacién de motores de busqueda (SEO)

Proceso aplicado a la dindmica de busquedas en los sitios web, con la finalidad de
que contenidos que alojan estos sitios se encuentren dentro de los primeros resultados

al ingresar al motor de busqueda. (HubSpot, 2021).
= Marketing en redes sociales
Estrategia de promocion de un producto o servicio a través del trafico de las redes

sociales Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat, Pinterest; mediante la cual se busca
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que lamarca pueda llegar a todos los publicos principalmente los que utilizan este tipo
de medios. (HubSpot, 2021).

= Pago por clic (PPC)

Servicio proporcionado por redes publicitarias como Google Ads, mediante la cual
se usan los espacios disponibles de los sitios web para la colocacion de publicidad de
productos o servicios donde los visitantes puedan acceder rapidamente o mediante un
solo clic. (HubSpot, 2021).

= Publicidad nativa

Uso de mensajes promocionales, por lo general en las redes sociales, cuyo
contenido por lo general se integra al medio o red utilizada junto con otros contenidos
publicitarios. (HubSpot, 2021).

= Automatizacién de marketing

Se refiere a la realizacion de las acciones de marketing mediante la utilizacion de
Software y herramienta de inteligencia artificial. De acuerdo con (HubSpot, 2020) “su
utilizacion permite automatizar el proceso de segmentacidn, la generacion de
workflows, el lead nurturing, la gestion de camparias, entre otros”. Asimismo, entre sus
principales beneficios es la mejora en la administracion del tiempo, mayor efectividad
en el seguimiento y control de las acciones de marketing digital, optimizacion de

recursos y gestion multicanal.
= Marketing por correo electronico

(HubSpot, 2021). Menciona que “el marketing por correo electronico es utilizado
por las empresas como parte de sus acciones dentro de su estrategia de comunicacion
digital. Los tipos de correo electrénicos que puede enviar en una campafia de marketing
por correo electronico incluyen: boletines de suscripcion al blog, correos electrénicos
de seguimiento a los visitantes del sitio web que complementaron un formulario, correos
electronicos de bienvenida al cliente, promociones personalizadas para miembros

dentro del programa de fidelizacion, entre otros”.
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= Relaciones publicas en linea

De acuerdo con (HubSpot, 2021) “Esta practica tiene como objetivo asegurar la
cobertura en linea obtenida con publicaciones digitales, blogs y otros sitios web basados
en contenido. Los canales que pueden ser utilizados para maximizar los esfuerzos en
relaciones publicas incluyen: alcance de los reporteros a través de las redes sociales,
involucrar resefias en linea de la empresa e involucrar comentarios de los usuarios en el

sitio web o blog personal”.

= Inbound marketing

El marketing de contenido interno es una metodologia que se centra en la
generacion de actividades para atraer, involucrar y deleitar a los clientes durante su

proceso de compra generando contenido del interés del usuario. (HubSpot, 2021).

= Marketing de Influencers

A través del contenido patrocinado, una empresa busca generar un vinculo de
colaboracion entre la empresa y un influencer, quienes son personas con una gran
visibilidad y reconocimiento por parte de su audiencia, con el objetivo de que esta

promueva contenido que genere una discusion sobre su producto o servicio.
2.6 Conclusiones

El mercado peruano viene brindando las facilidades y herramientas en cuanto a la
comercializacién de carnes, que si bien por un lado al ser un producto de consumo
humano, se encuentra estrictamente regulado por las normas de sanidad y bajo
estdndares de calidad que hagan factible su consumo; sin embargo, el rubro
especializado tiene acceso a la importacién de productos, variedad de proveedores y
calidad de los productos no sélo de la variedad Angus que cuenta con alta penetracion
en el mercado nacional, sino que bajo esa mirada, se puede hablar de una variedad
mayor en el futuro que se sustentaria por la alta y creciente demanda de productos
especializados y de alta calidad en cuanto al rubro cérnico, cuyas caracteristicas van
desde el tipo de marmoleo, el tipo de corte, la suavidad de la carne y hasta el certificado
del animal. En ese sentido, se concluye que el plan de negocio propuesto se encuentra

alineado con esta necesidad creciente en el mercado.
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El plan de negocios propuesto cuenta con escenarios favorables, bajo el contexto
del avance de las tecnologias de informacion como herramienta e insumo principal de
los e-commerce, los cuales en conjunto también cuentan con avances en el consumo y
aceptacion por parte de la sociedad y consumidores. En el caso del comercio
electrénico, como se ha evidenciado, ha tenido una fuerte presencia durante el 2020,
siendo la industria que mas crecidé e impulsé la economia peruana sobre en las
subcategorias de demandadas por clientes finales como es el caso de los supermercados,
restaurantes, moda y productos comestibles. Asi mismo, el desempefio mayor que ha
tenido el mercado compuesto por Lima Metropolitana favorece la implementacion de

un e-commerce para el consumo de productos especializados en parrilla.
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CAPITULO Il ESTUDIO DE MERCADO: OFERTA

3.1 Competidores actuales

Se considera como competidores actuales a los negocios que ofrecen carne
premium con servicio delivery. Los hay de dos tipos, los que cuentan con un e-

commerce y los que realizan ventas a través de catalogos o son redirigidos a WhatsApp.

= Bravo Store, e-commerce propio. Comercializan carne Wagyu Americana
certificada de Hassell Cattle Company y Angus Americana sin especificar
certificacion ni calidad. Son los mas caros del mercado. Aceptan tarjeta de
crédito y ofrecen delivery de lunes a viernes con una entrega de hasta 48 horas.

= Geef Beef, e-commerce propio. Ademas, se encuentra presente en algunos
market places como Diners Mall, Lumingo y Listo Grill, donde presentan sus
productos en packs, principalmente. Comercializan carne argentina y Angus
Choice USDA. Sus tiempos de entrega van de 2 a 7 dias.

= Premier Beef, su pagina web parece ser un e-commerce, sin embargo, redirige a
un enlace de mensajeria WhatsApp para realizar pedidos. Comercializan carne
Wagyu Americana certificada de Snake River Farms, Wagyu Argentino de Kobe
Beef Argentina, Angus Choice USDA de Double R Ranch Northwest Beef y
Carne Argentina de la Carniceria Cabafia Juramento. Sus tiempos de entrega son
de hasta 24 horas. No acepta pagos con tarjeta. Unicamente transferencias
bancarias.

= Three Guys Meat Co., su pagina web es informativa. La venta se realiza via
WhatsApp. Comercializan carne Angus Prime y High Choice USDA. Sus
tiempos de entrega son de hasta 24 horas. No acepta pagos con tarjeta,
Unicamente transferencias bancarias.

= Carnivora, su pagina web es informativa, poco amigable y de dificil navegacion.
Redirige a un enlace de mensajeria WhatsApp para realizar pedidos.
Comercializan carne Angus sin especificar calidad ni certificacion. No acepta

pagos con tarjeta, Unicamente transferencias bancarias.
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3.2 Competidores potenciales

Los competidores potenciales son los negocios que comercializan carne premium

presencialmente, tales como supermercados, carniceriasy tiendas especializadas.

= Wong, supermercado lider en el canal moderno que comercializa
principalmente, Certified Angus Beef High Choice en todas sus tiendas y
Certified Angus Beef Prime en 3 locales. Tienen un e-commerce pero no
manejan gran variedad de cortes premium con opcion de delivery.

* Vivanda, supermercado. Comercializa carne marca Sterling Silver certificada
USDA, equivalente a un Angus Choice. Cuenta con e-commerce con una
variedad limitada de cortes disponibles por delivery.

= Tottus, supermercado. Comercializa carne marca Porterhouse certificada
USDA, equivalente a un Angus Choice. Adicionalmente, ofrece carne de marca
propia Tottus USA importada de calidad Angus Select. Tiene una mayor
cantidad de opciones de corte por delivery.

= Oregon Foods, tienda especializada con 5 locales en Lima. Importa y
comercializa la marca de carne Sterling Silver certificada USDA, equivalente a
un Angus Choice. Cuenta con e-commerce con una variedad limitada de cortes
disponibles por delivery.

3.3 Sustitutos

Se considera como competidores sustitutos a los restaurantes. De manera directa a
los especializados en carne, tales como la Carreta, el Hornero, la Tranquera, entre otros;
y de manera indirecta a los restaurantes con oferta de comida de distintas variedades,

pero con servicio de entrega a domicilio.
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CAPITULO IV ESTUDIO DE MERCADO: DEMANDA

4.1 Investigacion de mercado

El presente plan de negocios contempla una investigacion cualitativa como
cuantitativa cuyos resultados permitiran la validacion del modelo de negocio planteado,

estimar el potencial del mercado objetivo y definir la oferta de valor esperada.

Para desarrollar la investigacion cualitativa, se llevara a cabo un estudio
exploratorio el cual implica dos fases. La primera fase, incluye la investigacion
exploratoria secundaria donde se realizard un desk research. La segunda fase,
comprende la investigacion exploratoria primaria donde se aplicaran entrevistas a
profundidad, que seran implementadas de manera remota y presencial, se realizaran
entrevistas a expertos en el rubro de carniceria y retail de carnes con el objetivo de tener
mayor entendimiento del contexto de la industria de carniceria y del ecosistema donde

se desarrollard el modelo de negocio.

Para la investigacion cuantitativa, se aplicara un estudio descriptivo mediante la
realizacion de encuestas como procedimiento de investigacion, las cuales seran
efectuadas de manera remota y presencial, utilizando los medios virtuales disponibles

en el mercado a un grupo representativo de la poblacién objetivo.

Con respecto al método de analisis de datos, se aplicara la estadistica descriptiva,
que implica el analisis cualitativo que posibilite la obtencion de las caracteristicas clave
del segmento objetivo.

4.1.1 Objetivo general

El objetivo perseguido con la realizacién del estudio de mercado es medir la
aceptacion e interés respecto al consumo de productos para parrilla, determinando las
preferencias, motivaciones y patrones de compra del publico objetivo respecto a la

comercializacién de carne premium a través de un e-commerce con servicio delivery.

4.1.2 Objetivos especificos

= Cuantificar el grado de atraccion por parte de los usuarios y consumidores

potenciales hacia nuestra propuesta de negocios de comercializacion de
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4.1.3

productos premium relacionados al consumo en parrilla a través de nuestra
plataforma e-commerce.

Establecer la viabilidad del negocio en base a los resultados obtenidos respecto
al interés mostrado por los posibles consumidores de nuestra propuesta de valor.
Identificar las principales necesidades, motivaciones y puntos de dolor que
encuentran los clientes potenciales en su experiencia de compra de productos
premium relacionados al consumo en parrilla.

Conocer los aspectos clave que muestran los potenciales clientes respecto la
oferta actual de productos carnicos premium y de los canales de venta.
Encontrar los atributos mas valorados de los clientes potenciales con respecto a
los productos carnicos premium y de los canales de venta.

Estimar la demanda efectiva del negocio de comercializacion de productos
premium relacionados al consumo en parrilla a través de nuestra plataforma e-
commerce.

Definir el precio de venta para ofertar los productos a traveés de nuestra
plataforma e-commerce.

Reconocer la oferta existente en el mercado identificando a los competidores

directos y los competidores potenciales.

Poblacion objetivo

La segmentacion del mercado objetivo para la realizacion del estudio esta

constituida por hombres correspondientes al nivel socioeconomico A de los distritos de

la zona 7 de Lima Metropolitana (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina)
de acuerdo con la distribucion establecida por (APEIM, 2020).

414

Determinacionde la poblacion objetivo

Para calcular la poblacion objetivo se analizaron datos provenientes de fuentes

secundarias aplicando un desk research donde se utilizd la informacién de estudios de

investigacion de empresas de investigacion de mercado que permitio estimar el tamafio

de la poblacion objetivo.

(APEIM, 2020) En el Informe Niveles Socioeconémicos 2020, la poblacion de

Lima Metropolitana asciende a 11,046,220 personas, de las cuales 810,600 se
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encuentran en la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina). Ver
Tabla 4.1 De este grupo, 268,309 personas (33.1% de la poblacién en la zona 7)
pertenecen al NSE A. (Ver Anexo 1y 2).

Tabla 4.1 Estimacién del mercado objetivo de Hombres y Mujeres de NSE A

enlazona 7 de Lima Metropolitana.

L » NSE A

Distrito Poblacion de personas
% Total
Total Zona 7 | 810,600 268,309
Miraflores 107,800 35,682
San Isidro 65,500 21,681
i 33.10%

San Borja 122,900 40,680
Surco 360,400 119,292
La Molina 154,000 50,974

Fuente: (APEIM, 2020), (CPI,2019)
Elaboracion: Autores de la Tesis.

4.2 Investigacion cualitativa

4.2.1 Ficha técnica— Estudio cualitativo (Entrevistas a Expertos)

Para realizar el estudio cualitativo se ha planificado entrevistar a los gerentes y jefes
de comerciales de los principales negocios de comercializacion de carne premium y

chefs especialistas en parrillas.
4.2.1.1 Objetivo general

Identificar los atributos y caracteristicas unicos de los productos carnicos
determinados por parte del panel de expertos desde el lado de la importacion,
almacenamiento, distribucién; y también, por parte de los especialistas en parrilla,

duefios de restaurantes dedicados al consumo y comercializacion de carne premium.

4.2.1.2 Obijetivos especificos

= Encontrar los atributos y su valoracidnespecifica respecto a la comercializacion
de la carne premium.
= Conocer los procesos y productos para la produccion y/o importacion y proceso

de carne premium.
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= Establecer momentos de inversion identificando cuidndo es conveniente
comprarle al importador y cuando es mas eficiente importar la carne
directamente.

= |dentificar el tipo de cortes de carne premium mas demandados y qué
caracteristicas se busca en cada caso, asi como la preferencia respecto a la
preparacion.

= Encontrar qué complementos son los preferidos para acompafar un buen corte
de carne premium y qué tipo de licores maridan apropiadamente con ellas.

= Hallar las caracteristicas distintivas del cliente que pre