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CV MIGUEL EDUARDO AVILES PINGO

l. RESUMEN

Ingeniero Civil titulado con 10 afios de experiencia en Gestion de Proyectos de Construccion y
Supervisién de Obras. Cuenta con certificacion APM en nivel Foundation. Profesional con dominio
del idioma inglés avanzado, Autocad, MS Proyect, SAP 2000. Cuenta con s6lidos conocimientos en
Gestién de Proyectos mediante la gestion por fases. Ademéas de ello cuenta con amplios
conocimientos en Ingenieria estructural y desarrollo de proyectos de ingenieria.

Persona proactiva que fomenta el trabajo en equipo, con capacidad de trabajar bajo presion. Egresado
de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

Adicionalmente se ha desempefiado como jefe de practicas en cursos de las areas de Topografia,
Disefio de Carreteras, Arquitectura, Hidraulica, Ingenieria Sostenible e Innovacién en la Construccion
en la Pontificia Universidad Catolica del Perd.

1. EXPERIENCIA LABORAL

05/2021 — Actualidad Empresa: Consorcio SyP
Cargo: Responsable de Seguimiento y Programacion

Lider del monitoreo de desempefio del portafolio de once proyectos de
construccidn para la region Piura a cargo de la ARCC por una inversion total
de US$ 32°270,000.00. Responsable de la identificacion de restricciones,
coordinacion multi areas y liderazgo del equipo a fin de garantizar los
objetivos clave de los proyectos y la organizacion.

08/2017 — 04/2021 Empresa: CLASEM S.A.C.
Cargo: Jefe de Proyecto
Proyecto: Mi Vivienda — Techo Propio

Descripcion: Reponsable de la ejecucion, seguimiento y control de los
proyectos inmobiliarios de la organizacién. Monitoreo del control de costos,
plazos, calidad y asesoria técnica en ingenieria para desarrollo de proyectos
inmobiliarios de proyectos de construccion tipo “Mi

Vivienda”, “Techo Propio” y Edificios Residenciales para Sector A.
Resolucion y mitigacion de conflictos entre clientes y la organizacion

para cuidar los intereses organizacionales y la satisfaccion del cliente.
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01/2017 — 07/2017

04/2016 — 12/2016

03/2015 — 03/2016

Empresa: PROYECTA Ingenieros Civiles S.A.C.
Cargo: Jefe de Proyecto

Proyecto: C.D.D. Lindley Villa EI Salvador
Propietario: Corporacion Lindley S.A.

Area: 37,666.80 m?

Monto: US$ 15,541,381.00

Descripcion: Comprende la supervision del Centro de Distribucion del
Grupo Lindley, con un &rea techada total de 66,000 m2, ubicado en Villa el
Salvador - Lima. El alcance del servicio contempla dos etapas, uno el
desarrollo e Integracién de Ingenierias y dos la Supervisién de Obra.

Empresa: PROYECTA Ingenieros Civiles S.A.C.
Cargo: Jefe de Seguimiento y Programacion
Proyecto: Vivanda Asia

Propietario: Supermercados Peruanos S.A.

Area: 4,880.15 m?

Monto: US$ 8,420,200.00

Funciones: Responsable del control y planeamiento del proyecto en la etapa
de disefio y obra, mediante la ejecucion y actualizacion del plan de ejecucién
del proyecto, el WBS vy lineas base, asi mismo, se encarga de garantizar la
programacion, restricciones y plazos del proyecto.

Descripcion: Supermercado de 1 nivel, estacionamientos exteriores y 04
locatarios interiores. La estructura se compone de estructuras

metéalicas para la Sala de Ventas y una torre de 02 niveles destinada para
areas administrativas y servicios al cliente. EI supermercado contara con
2,500.00 m2 de area de sala de ventas con acabados premium.

Empresa: PROYECTA Ingenieros Civiles S.A.C.
Cargo: Jefe de Seguimiento y Programacion
Proyecto: Tottus Huacho — Moore

Propietario: Hipermercados Tottus S.A.

Area: 4,103.22 m?

Monto: US$ 7,200,000.00

Funciones: Responsable del control y planeamiento del proyecto en la etapa
de disefio y obra, mediante la ejecucion y actualizacion del plan de ejecucion
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01/2014 — 02/2015

08/2013 — 12/2013

del proyecto, el WBS vy linea base, asi mismo, se encarga de garantizar la
programacion, restricciones y plazos del proyecto.

Descripcion: Supermercado de 1 nivel, estacionamientos exteriores y 02
locatarios interiores. La estructura se compone de una nave industrial para la
Sala de Ventas y una torre de concreto de 02 niveles destinada para areas
administrativas y servicios al cliente. El supermercado contara con 2,500.00
m2 de &rea de sala de ventas y se ubica dentro de la Provincia de Huaura,
ciudad de Huacho.

Empresa: PROYECTA Ingenieros Civiles S.A.C.
Cargo: Jefe de Seguimiento y Programacion
Proyecto: C.C. Open Plaza Cajamarca
Propietario: Open Plaza S.A.

Area: 30,273.47 m?

Monto: US$ 22,835,000.00

Funciones: Responsable del control y planeamiento del proyecto en la
etapa de disefio y obra, mediante la ejecucion y actualizacion del plan de
ejecucién del proyecto, el WBS y lineas base, asi mismo, se encarga de
garantizar la programacidn, restricciones y plazos del proyecto.

Descripcion: Centro Comercial ubicado en la ciudad de Cajamarca que
cuenta con 03 niveles y un patio de estacionamientos. En el primer nivel se
ubica una tienda Sodimac Homecenter, Galeria Motorshow y el area de
estacionamientos. EI segundo nivel cuenta con un Supermercado TOTTUS,
10 locatarios y 05 locales financieros. El tercer nivel cuenta con cines y un
area futura destinada para la implementacion de un Patio de Comidas.

Empresa: PROYECTA Ingenieros Civiles S.A.C.
Cargo: Jefe de Proyecto

Proyecto: C.C. La Rambla Huanuco

Propietario: Urbanova S.A.

Area: 26,300.00 m?

Monto: US$ 15,300,000.00

Descripcion: Centro Comercial ubicado en la ciudad de Huanuco que cuenta
con un 01 sétano y 03 niveles superiores. El centro comercial cuenta con un
Supermercado y un Homcenter en el primer nivel, en el segundo nivel cuenta
con una Tienda por Departamentos y Galerias Comerciales. El Gltimo nivel
posee un patio de comidas y cines. El &rea de estacionamiento comprende
parte del segundo y tercer nivel de la edificacion.
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01/2013 — 08/2013

01/2013 — 08/2013

08/2011 - 01/2012

07/2011 - 08/2011

Empresa: PROYECTA Ingenieros Civiles S.A.C.
Cargo: Jefe de Proyecto

Proyecto: Tottus Leguia - Chiclayo

Propietario: Hipermercados Tottus S.A.

Area: 4,650 m2

Monto: US$ 5,477,000.00

Descripcion: Supermercado de 1 nivel, estacionamientos exteriores y 04
locatarios. La cimentacién ha sido trabajada con pilotes debido a las
condiciones de suelo. La sala de ventas estd conformada por estructuras
prefabricadas de concreto, mientras que la trastienda se conforma de
estructuras metalicas. Presenta cerramientos exteriores de bloquetas de
concreto y superboard, fachada conformada por paneles metélicos y
cobertura ligera de planchas metélicas con manto asfaltico y gravilla.
Proyecto ubicado en la ciudad de Chiclayo.

Empresa: PROYECTA Ingenieros Civiles S.A.C.
Cargo: Jefe de Seguimiento y Programacion
Proyecto: Tottus Central

Propietario: Hipermercados Tottus S.A.

Area: 4,000 m2

Monto: US$ 9,200,000.00

Funciones: Responsable del control y planeamiento del proyecto en la etapa
de disefio y obra, mediante la ejecucidn y actualizacion del plan de ejecucién
del proyecto, el WBS vy linea base, asi mismo, se encarga de garantizar la
programacion, restricciones y plazos del proyecto.

Empresa: BALLO CONTRATISTAS GENERALES S.A.C.
Cargo: Ingeniero de Campo

Proyecto: Implementacion Piso 10y 11 — Clinica Good Hope
Produccion y administracién

e Control de avance de obra

e Ingenieria de produccion

e Control de contrataciones y valorizaciones

e Administracién de recursos en obra

Empresa: Trabajo Independiente
Cargo: Asistencia en Disefio Estructural
Proyecto: Ampliacion de Hotel - Lunahuana
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01/2011 - 03/2011

o Disefio estructural y elaboracion de planos de la primera planta y techos
de los nuevos ambientes para ampliacion de un Hotel ubicado en
Lunahuana.

Empresa: CONSTRUCTORES INTERAMERICANOS S.A.C. - COINSA

Cargo: Trainee

07/2010 - 12/2010

01/2010 — 04/2010

Instruccion rotativa en las diversas areas de la empresa

Estudio de los procesos administrativos de obra

Control de avance de obra

Apoyo en ingenieria de produccién

Apoyo en Estudio de zonas para proyectos inmobiliarios

Estudio de las necesidades del cliente para desarrollo de proyectos
inmobiliarios

Empresa: ZEGARRA Y YECKLE INGENIEROS - Z&Y INGENIEROS
Cargo: Practicante en Disefio Estructural

Area de Proyectos

o Desarrollo de planos y calculo estructural

¢ Estudio de tecnologias para la construccion

Empresa: PETROLEOS DEL PERU S.A.-PETROPERU

Cargo: Auxiliar de Presupuestos en Obra

Ingenieria y Servicios

» Desarrollo de la redistribucion de oficinas en el edificio principal de
PETROPERU

e Supervision de obra de implementacion

e Supervision al Mantenimiento general del edificio principal

e Apoyo en la capacitacion para el personal de mantenimiento

1. EXPERIENCIA EN DOCENCIA ACADEMICA

07/2017 — 12/2017

07/2016 — 12/2016

Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Curso: Temas Especiales de Construccion

Avrea: Facultad de Ingenieria Civil

Cargo: Jefe de Practica

Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Curso: Temas Especiales de Construccion

Avrea: Facultad de Ingenieria Civil

Cargo: Jefe de Practica
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Mar 2013 — Jul 2013

Jul 2012 - Dic 2012

Mar 2011 — Jul 2012

Jul 2011 — Dic 2011

Mar 2010 — Dic 2011

Mar 2010 — Jul 2010

Centro Educativo: Pontificia Universidad Cat6lica del Peru
Curso: Introduccién a la Construccion de Edificaciones
Area: Facultad de Estudios Generales Ciencias

Cargo: Jefe de Practica

Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Curso: Introduccion a la Ingenieria Sostenible

Avrea: Facultad de Ingenieria Civil

Cargo: Jefe de Practica

Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Pert
Curso: Introduccién a la Construccion de Edificaciones
Area: Facultad de Estudios Generales Ciencias

Cargo: Jefe de Practica

Centro Educativo: Pontificia Universidad Cat6lica del Peru
Curso: Arqguitectura

Area: Facultad de Estudios Generales Ciencias

Cargo: Jefe de Practica

Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Curso: Temas de Ingenieria Civil A

Area: Facultad de Estudios Generales Ciencias

Cargo: Jefe de Practica

Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Curso: Campo de Ingenieria de carreteras

Area: Facultad de Ingenieria Civil

Cargo: Jefe de Practica

Centro Educativo: Pontificia Universidad Cat6lica del Peru
Curso: Campo de Topografia

Area: Facultad de Estudios Generales Ciencias

Cargo: Jefe de Practica

Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Curso: Ingenieria de Recursos Hidraulicos

Avrea: Facultad de Ingenieria Civil

Cargo: Instructor
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Jul 2009 — Dic 2009  Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Curso: Campo de Topografia
Area: Departamento de Estudios Generales Ciencias
Cargo: Instructor

(AVA ESTUDIOS

ESTUDIOS DE POSTGRADO

2019 - 2022 Centro Educativo: Universidad ESAN
Maestria en administracion (MBA)

ESTUDIOS SUPERIORES UNIVERSITARIOS

03/2005 - 12/2010 Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Bachiller en Ciencias con mencion en Ingenieria Civil

DIPLOMATURAS

01/2012 - 12/2012 Centro Educativo: Pontificia Universidad Catolica del Peru
Curso: Gestion de Proyectos de Construccion

09/2011 — 05/2012 Centro Educativo: Universidad Peruana de Ciencas Aplicadas — UPC
Curso: Disefio Estructural, nuevas tendencias en la construccion

CURSOS DE EXTENSION Y OTROS

06/2011 - 07/2011 Centro Educativo: IDEAR
Curso: Taller de Productividad en Obra - LEAN Construction
06/2010 — 07/2010 Centro Educativo: S10 - PERU
Curso: Médulo de Presupuestos
02/2009 — 03/2009 Centro Educativo: SENCICO
Curso: Metrado y Estimacion de Costos
02/2009 - 03/2009 Centro Educativo: SENCICO
Curso: Autocad 2008
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IDIOMAS

Centro Educativo: Centro Cultural Peruano - Britanico
Curso: Inglés
Nivel de comprension oral: Avanzado
Nivel de comprension escrita: Avanzado
Nivel de expresion oral: Avanzado
Nivel de expresion escrita: Avanzado

ESTUDIOS ESCOLARES

03/1993 — 12/2004 Centro Educativo: C.E.P.R. Santa Rita de Casia — Agustinos Recoletos

Inicial
Primaria
Secundaria
V. INFORMACION ADICIONAL
2010-1/2010-11 ACTIVIDADES EXTRACURRICULARES

Miembro de la Asociacion de Estudiantes de Ingenieria Civil
PUCP - ADEIC

e Director de Relaciones Publicas

e Miembro del Comité Organizador del Seminario
Internacional LEAN, BIM y LEED — Constructenia 2010 —
Pontificia Universidad Catélica del Peru
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CHRISTIAN CESAR FERNANDEZ CRUZ
I RESUMEN

Ingeniero Electricista colegiado, con Postgrado en Gerencia de Proyectos. Experiencia en Direccion
y Gestion de Operaciones y Mantenimiento en Sistemas Eléctricos de Potencia interconectados al
SEIN y Subsistemas de Media y Baja tension en mineria Superficial y Subterranea, Proyectos
eléctricos Greenfield en el sector Energia, Proyectos eléctricos Brownfield en Mineria, Gestion de
CAPEX y OPEX, destacada Gestion y Coordinacién con Stakeholders y Organismos del Estado como
COES y Osinergmin.

Conocimiento de mercado eléctrico, eficiencia energética, transicion energética, energias renovables
y gestién en seguridad. Proactivo con orientacién a detectar oportunidades en favor de la
sostenibilidad del negocio. Gestion basada en la planificacion, manejo de indicadores y mejora
continua de procesos.

1. EXPERIENCIA LABORAL

CONENHUA_BUENAVENTURA Nov. 2021 - Actualidad

Empresa subsidiaria 100% de Buenaventura, dedicada a proveer servicios de transmision y
generacion eléctrica.

Superintendente de Operaciones CH. Huanza
Funciones:

- Responsable de la operacion y mantenimiento de CH. Huanza.

- Planificacién, direccién, coordinacion y control de los procesos de generacion (produccién
de energia) y transmisién de energia.

- Representante de la empresa ante el COES

- Gestion de planificacion y ejecucion de proyectos Brownfield

- Responsable de la planificacion y ejecucion del presupuesto del area.

GESOLPERU Ene. 2019 — Oct. 2021

Empresa especializada en consultoria y servicios de ingenieria, operacién, supervision y proyectos
de energia. Desarrollo de proyectos eléctricos, soluciones sostenibles en energia, energia renovable y
eficiencia energética.

Consultor Senior
Funciones:

- Consultoria en proyectos, gestion de energia, mercado eléctrico y transicion energética.
- Direccion de proyectos de energia (generacion, transmision y distribucion eléctrica)

- Desarrollo de proyectos en eficiencia energética y energia renovable FV.

- Asesoria en cumplimiento técnico y regulatorio ante COES y Osinergmin.
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SOCIEDAD MINERA EL BROCAL (BUENAVENTURA) Marzo — Dic. 2019

Empresa minera dedicada a la extraccién, concentracién y comercializacién de minerales. Con la
infraestructura asociada requerida para tratar 20,000 toneladas métricas por dia.

Superintendente de Mantenimiento Mina y Energia
Logros:

- Aprobacidn de Estudio de Operatividad por el COES, para conexion temporal de emergencia
del sistema eléctrico de Sociedad Minera Brocal al sistema de 50 kV de la empresa
STATKRAFT.

- Implementacién del plan de mantenimiento del sistema eléctrico de potencia de la unidad
minera.

Funciones:

- Gestion de energia de la unidad minera (Administracion del contrato de compra de energia 'y
potencia, autogeneracion), marco normativo y regulatorio.

- Responsable de la Operacion y Mantenimiento del Sistema Eléctrico de Potencia (Centro de
control, Subestacion 138/60/10.5 kV Cinco Manantiales y lineas de transmision 138kV: L-
1703 Carhuamayo-Cinco Manantiales, L-1708 Cinco Manantiales—Oxidos, L-1709 Oxidos-
Paragsha)

- Responsable del sistema eléctrico de subtransmision en 60/22,9/4.16 kV, Centrales
hidroeléctricas, anillo en 60 kV Tajo Norte Colquijirca, anillo en 10 kV Mina Subterranea
Marcapunta.

- Representante de la empresa ante el COES.

- Responsable del sistema electromecanico de drenaje de tajo y mina subterranea.

- Responsable de la planificacion y ejecucion del presupuesto del area.

- Gestion de planificacion y ejecucion de proyectos Brownfield.

COMPANIA ELECTRICA EL PLATANAL _ CELEPSA 2009 — 2017

Empresa peruana dedicada a la generacion y comercializacion de energia eléctrica. Enfocada en la
operacion de las centrales hidroeléctricas, El Platanal (220 MW) y Marafion (20 MW) y las lineas de
transmision y subestaciones asociadas para la conexion al SEIN.

Subgerente de Planta Central Hidroeléctrica El Platanal 2015 - 2017
(Gerente de Proyecto Sistema Transmision Eléctrica CH. Marafion)
Logros:

- Gestion y coordinacion para la puesta en servicio y operacion comercial de la CH. Marafion
dentro del Sistema Interconectado Nacional (SEIN).

- Gestion ante el COES, de los estudios de Pre-operatividad y Operatividad de la CH. Marafion
y el Sistema de Transmision eléctrica hasta su aprobacion.

- Gestion exitosa del proyecto Sistema Complementario de Transmision Eléctrica para la
interconexion de la CH. Marafion al SEIN, cumplimiento de alcance y presupuesto (USD 15
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MM). Recuperacion de plazos de proyecto (por afectaciones climatoldgicas y de
comunidades).

Funciones:

Responsable de la operacion y mantenimiento de CH. Platanal y CH. Marafion, bajo
cumplimiento del marco regulatorio ambiental y eléctrico.

Planificacidn, direccion, coordinacion y control de los procesos de generacion (produccién
de energia) y transmision de energia, bajo cumplimiento del marco regulatorio ambiental y
eléctrico para la Central Hidroeléctrica El Platanal (Casa de méaquinas, Subestacion de
Potencia 220 kV, Lineas de transmision y Subtransmision, Represas de regulacion horaria y
estacional)

Gerenciamiento del proyecto “Sistema Complementario de Transmision Eléctrica para la
interconexion al SEIN de la CH. Marafion.

Planificacion y ejecucion de presupuesto de la Subgerencia.

Representante de la empresa ante el COES

Jefe de Planta CH. Platanal 2010 - 2015

Logros:

Gestion exitosa del proyecto “Construccion del Taller de Mantenimiento de la CH. El
Platanal, cumpliendo plazo y presupuesto.

Funciones:

Responsable de la Operacion y Mantenimiento de la Central Hidroeléctrica El Platanal
(casa de maquinas, subestaciones, centro de control y represas).

Planificacion, direccidn, coordinacion y control de los procesos de generacion eléctrica,
Mantenimiento, Transmision de energia y Manejo de recursos hidricos

Elaboracion y cumplimiento del presupuesto de la jefatura.

Gestién de proyectos CAPEX y OPEX

Representante de la empresa ante el COES.

Asistente de Jefe de Planta CH. Platanal 2009 - 2010

Logros:

Gestion exitosa del proyecto linea de Subtransmision 22.9 kV, para el suministro de energia
para la represa Capillucas. Permitié ahorros considerables en combustible, por culminacion
anticipada del proyecto y conexion temprana del proyecto a la red de ADINELSA, durante
la etapa final de la construccion de la CH. El Platanal.

Gestion y direccion del equipo de Operaciones para el comisionamiento, puesta en servicio
y operacion comercial de la CH. El Platanal.

Gestion ante el COES para la conexion de la SE. Platanal 220 kV y energizacion de la linea
220 kV L-2109 Platanal-Chilca.
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Funciones:

- Representante del cliente, en la coordinacion de las actividades relevantes del montaje
electromecanico, comisionamiento, pruebas y puesta en servicio del Proyecto “Central
Hidroeléctrica El Platanal 220 MW”.

- Coordinacion de las actividades de mantenimiento de la linea L-2109 Platanal-Chilca.

- Direccion del proyecto de repotenciacién de linea de subtransmision 22,9 kV para el
suministro de energia a represa Capillucas.

COMPANIA MINERA SAN IGNACIO DE MOROCOCHA - SIMSA 2006 — Feb 2009

Compafiia minera peruana dedicada a la exploracion, explotacion y concentracion de minerales de
Zinc y Plomo. Cuenta con la infraestructura necesaria para tratar 2000 TMD.

Jefe de Energia y Mantenimiento Eléctrico
Logros:

- Control y reduccion de consumo de energia eléctrica de mina subterranea, mediante la
optimizacioén del sistema de drenaje de agua de mina subterranea.

Funciones:

- Administracién del contrato de suministro de energia y potencia

- Gestion de operacion y mantenimiento del sistema eléctrico de la Unidad Minera
- Responsable del mantenimiento eléctrico mina de equipos e instalaciones.

- Responsable de la operacion y mantenimiento de las CH. Monobamba.

VOLCAN COMPANIA MINERA 2004 - 2006

Supervisor de Mantenimiento Eléctrico — Unidad Paragsha

SOUTHERN PERU COOPER CORPORATION abril — dic 2003

Becario Mantenimiento Mina y Planta — Unidad Cuajone

SOCIEDAD ELECTRICA DEL SUR OESTE - SEAL ene —mar 2003

Practicante en el area de Control de Calidad
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EMPRESA DE TRANSMISION ELECTRICA DEL SUR - ETESUR may — ago 2002

Becario Mantenimiento Mina y Planta — Unidad Cuajone

1. ESTUDIOS REALIZADOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN DE AREQUIPA 1997 - 2001

Titulo: Ingeniero Electricista

SENATI ZONAL SUR — AREQUIPA 1994 — 1997

Titulo: Electrénico Industrial

V. ESTUDIOS DE ESPECIALIZACION

UNIVERSIDAD DE PIURA 2011 - 2012

Diplomado en Gerencia de Proyectos

UNIVERSIDAD ESTADUAL DE CAMPINAS — BRASIL Dic. 2017

Proyecto y dimensionamiento de plantas solares y sistemas fotovoltaicos de Generacion Distribuida
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ANDREA SOFIA HURTADO DE MENDOZA CRUZ

Resumen profesional

Ingeniero Agrénomo (UNALM) de formacidn, con especialidad en Sanidad Vegetal. Doce afios de
experiencia profesional, en temas de produccién agricola y sanidad vegetal. Amplia experiencia en
gestion de planes sanitarios: programacion de aplicaciones quimicas y liberacion de controladores
bioldgicos de acuerdo con el cultivo y resultado de monitoreo de plagas, conocimiento amplio sobre
el correcto uso de plaguicidas y equipos de aplicacion, elaboracidn de presupuesto y control de costo.
También con experiencia en gestién de planes de riego, fertilizacion y labores de campo como
cosecha, podas, etc. Personalidad diligente, proactiva, que trabaja en equipo y con capacidad para
trabajar en grupos multidisciplinarios, con experiencia en la planificacion y direccion de trabajos
agricolas.

Actualmente ocupo el cargo de Jefa de Produccion, encargada de la planificacién y elaboracion de
los planes sanitarios, fertilizacion, riego, labores de campo, cosecha, poda, etc. para el cultivo de
mandarina, gestién de manejos de unidades vehiculares e implementos agricolas, control de calidad
de la fruta a exportar y control de costos de operaciones agricolas.

Experiencia en ensayos de investigacion y desarrollo para diferentes temas en manejo y sanidad
agricola. Experiencia en implementacion de laboratorio para crianzas de controladores biol6gicos
(acaros, insectos, bacterias, hongos y artropodos).

Experiencia Laboral

i. Procesadora Laran S.A.C. - Jefa de Sanidad en el Area Agricola

e Gestionar los planes sanitarios de los cultivos Mandarina, de los fundos pertenecientes a
la zona Sur Ubicacion Palpa y Nazca, Departamento de Ica, abril 2019 a la actualidad.

e Gestionar el manejo de las unidades vehiculares (tractores) e implementos agricolas de
los fundos pertenecientes a la zona Sur Ubicacién Palpa y Nazca, Departamento de Ica,
abril 2019 a la actualidad.

e Gestionar los ensayos de investigacion y desarrollo solicitados de los fundos
pertenecientes a la zona Sur Ubicacion Palpa y Nazca, Departamento de Ica, abril 2019
a la actualidad.

e Jefa de Fundo San Luis, donde realizo:
e Realizar la planificacion de las labores de campo, aplicaciones y riego, de
acuerdo con el manejo agronémico y/o recomendaciones.
e Coordinar y hacer seguimiento de la ejecucion de las labores a realizarse en
campo.
e Gestionar y hacer seguimiento de los proyectos que se realizan en el Fundo.
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o Jefa de Fundo Produccion de fundos San Luis, Santa Anay San Fermin, desde junio
2020 a la fecha

e Realizar la planificacion de las labores de campo, aplicaciones (sanitarias y
nutricionales), fertilizacién y riego, de acuerdo con el manejo agronémico y/o
recomendaciones.

e Coordinar y hacer seguimiento de la ejecucion de las labores, riego, aplicaciones
y fertilizacion a realizarse en campo.

o Gestionar y hacer seguimiento de los proyectos que se realizan en el Fundo.

e Seguimiento y control de costos de la campana.

ii. Agricola Hoja Redonda S.A. — Jefa de Sanidad e I+D en el Area de Produccion

e Gestionar los planes sanitarios de los cultivos Mandarina, Palta y Vid del Fundo Agricola
Hoja Redonda (1 000 Has.) Ubicacidn distrito EI Carmen, provincia Chincha, Regién
Ica, Nov 2015 a la actualidad.

e Gestionar el manejo de las unidades vehiculares e implementos agricolas del Fundo
Agricola Hoja Redonda Ubicacion distrito EI Carmen, provincia Chincha, Region Ica,
Nov 2015 a la actualidad

e Gestionar los ensayos de investigacion y desarrollo: Sanidad y manejo agricola del Fundo
Agricola Hoja Redonda Ubicacion distrito EI Carmen, provincia Chincha, Region Ica,
Nov 2015 a la actualidad

o Realizar el control de calidad de los frutos a exportar, en campo y planta procesadora del
Fundo Agricola Hoja Redonda Ubicacién distrito EI Carmen, provincia Chincha, Regién
Ica, Nov 2015 a Feb 2019.

iii. Fundo Santa Patricia S.A. — Jefa de Control de Sanidad Vegetal
e Gestionar los planes sanitarios de los cultivos Mandarina, Palta y Esparrago del Fundo
Santa Patricia (400 Has.) Ubicacion distrito Huaral, provincia Huaral, Region Lima, Dic
2010 a Oct 2015.
e  Gestionar el manejo del Centro de Produccion de Insectos Utiles (CPIU), el cual producia
acaros depredadores para el control bioldgico de plagas en el Fundo Santa Patricia
Ubicacion distrito Huaral, provincia Huaral, Region Lima, Dic 2010 a Oct 2015

iv. Flora Lima S.A.C. Asistente del area de Sanidad Vegetal:
e Apoyo en los planes sanitario de los cultivos de esparrago del Fundo de Flota Lima.
Ubicado en el distrito Supe, provincia Barranca, Regién Lima. Oct 2010 — Dic 2010.

v. FloraLima S.A.C. Practicante pre - profesional:
e Apoyo en diversas laborares en el area de produccion y sanidad agricola de los cultivos
de esparrago del Fundo de Flota Lima. Ubicado en el distrito Supe, provincia Barranca,
Region Lima. Jul 2010 — Oct 2010
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Educacion

Estudios Escolares (Primaria y Secundaria):

C.E.P De Jesus

Estudios Pre-grado:

Universidad Nacional Agraria la Molina (UNALM)
Facultad de Agronomia

Egresada, 2010 - I

Estudios Post-grado

Universidad Nacional Agraria la Molina
Diplomado en Manejo y Uso Seguro de Plaguicidas
Egresada en 2011

Duracion Marzo a Agosto de 2011

Universidad ESAN
Maestria en Administracion (MBA)
Inicio: Mayo del 2019

Estudiante

INTAGRI
Diplomado Internacional en Proteccion de Cultivos
Egresado, 2015

120 horas lectivas

Universidad Nacional de Ingenieria — Instituto Latinoamericano de Empresas y Negocios

Diploma Internacional en Gerencia de la Calidad y Gestién por Procesos + Implementador Lider y
Auditor Interno Calidad 1SO 9001
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Egresada, 2018

192 horas académicas

Diploma de Especializacion Business Intelligence, Analytics y Big Data
Egresada, 2018

168 horas académicas
Diploma Internacional Avanzado en Habilidades Directivas y Coaching Organizacional
Egresada, 2019

240 horas académicas

Idiomas

Espafiol (materno), ingles (intermedio), portugués (intermedio)

Congresos, Cursos, Conversatorios, Conferencias, Seminarios y Simposios

e Participante en el Taller: “Diversidad de acaros predadores y su potencial uso como controladores
bioldgicos en cultivos de palto y vid de la costa peruana”; realizado en la ciudad de Lima, Region
Lima; del 24 al 28 de septiembre del 2018.

e Participante en el Taller de expertos para la validacion de escenarios de afectacion de HLB de los
citricos, “Estudio del impacto potencial del HLB de los citricos en 3 areas seleccionadas del
Pertr”, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima; del 26 al 26 de julio del 2018.

e Participante en el curso-taller: “Exportacion de palta basada en perfiles de riesgo fitosanitaria”;
realizado en la ciudad de Lima, Region Lima; del 31 de mayo al 1 de junio del 2018.

e Participante en la capacitacion: “Enfermedades en el cultivo del palto”; realizado en la ciudad de
Lima, Region Lima; el 11 de mayo del 2018

e Participante en la capacitacion: “Fertilizacion en Citricos”; realizado en la ciudad de Chincha,
Regidn Ica el 7 mayo del 2018.

e Participante en la capacitacion: “Fisiologia de la Floracion y el Cuajado de Citricos”, realizada
en la ciudad de Chincha, Region Ica; el 22 de noviembre del 2017.
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Participante en Curso Acelerado Taller “Utilizacion del Control Bioldgicos para el Control de
Plagas y Enfermedades en Citricos, organizado por la Asociacion de Citricos en el Pera”,
realizado en la ciudad de Lima, Region Lima; del 19 al 20 de noviembre del 2015.

Participante en la Charla “Uso seguro y efectivo de aceites agricolas en el manejo de las plagas
de los citricos”, organizado por la Asociacion de Citricos en el Peru, realizado en la ciudad de
Huaral, Regién Lima; 29 de Abril del 2015,

Participante en el Curso Especializado “Fertirriego, importancia en la productividad de los
cultivos”, organizado por la Universidad Nacional Agraria la Molina, realizado en la ciudad de
Lima, Region Lima, del 25 al 26 de Abril del 2015

Participante en el Curso “Enfermedades causadas por virus en cultivos de exportacion”,
organizado por AgroAdvice, realizado en la ciudad de Carfiete, Region Ica, 18 de abril de 2015.
Participante en la Charla “Manejo y uso seguros de plaguicidas”, organizado por Silvestre Peru
S.A.C., realizado en la ciudad de Huaral, Region Lima, 17 de Marzo del 2015.

Participante de Curso “Treinamiento Reconocimientos de acaros mesostigmata de importancia
agricola (Phytoseiidae, Ascidae Sensu Lato, Laelapidae, Rhodacaroide, Macrochelidae,
Parasitadeae e Ameroseiidae), organizado por la Fundacao de Estudos Agrarios Luiz de Queiroz,
realizado en la ciudad de Sao Paolo, Brasil, del 03 al 14 de Noviembre del 2014

Participante en el Curso “Liderazgo ¢ Innovacion para el Control de Plagas”, organizado por la
Universidad Nacional Agraria la Molina, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima, 14 de
Febrero de 2014.

Participante en el Curso Te6rico — Practico “Monitoreo de la Resistencia a Insecticidas”,
organizado por la Universidad Nacional Agraria la Molina, realizado en la ciudad de Lima,
Region Lima, 30 de Noviembre de 2013

Participante en la Conferencia “Evaluacion de Riesgo de los Pesticidas”, organizado por la
Universidad Nacional Agraria la Molina, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima, 25
Noviembre de 2013.

Participante en la Conferencia “Productos Naturales para el Control de Plagas”, organizado por
la Universidad Nacional Agraria la Molina, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima, 28 de
Octubre de 2013.

Participante en la Conferencia “Ecotoxicologia”, organizado por la Universidad Nacional Agraria
la Molina, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima, 27 de Setiembre de 2013.

Participante en la Conferencia “Modo de Accion y Resistencia a Herbicidas”, organizado por la
Universidad Nacional Agraria la Molina, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima, 19 de
Agosto de 2013.

Participante en la Conferencia “Manejo de la Resistencia a Insecticidas™, organizado por la
Universidad Nacional Agraria la Molina, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima, 19 de
Julio de 2013

Participante de la Charla “Mantenimiento Agricola y Uso Seguro de Tractores y Pulverizadoras”,
organizado por la Asociacion de Productores de Citricos del Perq, realizado en la ciudad de
Huaral, Regién Lima, 06 de marzo 2013

Participante del Curso “Interpretacion de la Norma GLOBAL GAP V4.0”, organizado por
Acerta, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima, 16 de Marzo de 2012.

Participante del Il Seminario Internacional de Control Biol6gico en Citrico, organizado por la
Asociacion de Productores de Citricos del Perd, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima.,
del 04 al 05 de Setiembre de 2012.}

Participante del Curso — Taller “Implementacion de la Nueva Ley de Seguridad y Salud en el
Trabajo en el Per1”, organizado por el Colegio de Quimicos del Pert, realizado en la ciudad de
Lima, Region Lima, del 04 al 06 de Octubre de 2011.
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e Participante en el Curso “Buena Practica Agricola con Enfasis en GlobalGap en la Fruticultura”,
organizado por la Universidad Nacional Agraria la Molina, realizado en la ciudad de Lima,
Region Lima, del 06 al 08 de Agosto de 20009.

e Participante en la | Feria y Congreso Internacional del Mundo Orgénico, organizado por el
Instituto Peruano de Exportacidn, del 28 al 29 de Noviembre de 2008.

o Participante de la LI Convencién Nacional de Entomologia, organizado por la Sociedad
Entomoldgica del Peru, realizado en la ciudad de Lima, Region Lima, del 09 al 12 de Noviembre
de 20009.

Otros:

Experiencia en el uso de los siguientes programas:

e Microsoft Office 2015 (Outlook, Word, Excel, PowerPoint y Project)
e Adobe Acrobat 9 Professional

Intereses:

¢ Viajar atodos los lugares posibles.

e Apoyar a los animales abandonados en la calle a traves de las comunidades creadas sin fines
de lucro.

¢ Visitar ferias artesanales y de productos hechos a mano.
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HOOVER IGNACIO TORRES TAIPE

. RESUMEN:

Ingeniero Geblogo con experiencia en yacimientos epitermales de oro y polimetélicos, skarn y
porfidos de cobre. Getlogo y lider con mas de 7 afios en exploracién minera y desarrollo de proyectos
y 10 afios en produccién minera subterranea y a tajo abierto. Sélidos conocimientos de control de
mineral y produccion corto plazo, estimacion de recursos y modelamiento geoldgico, planeamiento,
geologia econdmica aplicada a evaluacion de proyectos en etapa de prospeccion y exploracién.
Liderazgo y amplio manejo de equipos multidisciplinarios de trabajo en funcion de objetivos y
orientado a la productividad de forma segura, control de procesos, disciplina operacional, control de
presupuestos y administracion de contratos. Competitivo y con buenas aptitudes interpersonales y de
valores en la gestion organizacional.

1. EXPERIENCIA LABORAL

Compafiia Minera Bateas — Unidad Caylloma (Diciembre 2020 — Actualidad)
Fortuna Silver Mines
Geologo Senior de Operaciones

Responsable de la planificacion, direccion, coordinacion y control de los procesos geoldgicos
operativos y gestion de personal. Generacion y seguimiento de proyectos de exploracién infill y
delimitacion de bloques de recursos geoldgicos.

Prospecto Farellones — Cuarta Region - Chile (Enero 2020 — Noviembre 2020)
Gedlogo Asesor - Independiente

Evaluacién geoldgica del yacimiento de tipo mantos y vetas de cobre en el Distrito Minero de
Talcuna.

Prospecto Los Pozos — Cuarta Region - Chile (Julio 2019 — Enero 2020)
Gedlogo Asesor - Independiente

Generacion del Proyecto Minero Ponderosa en el Distrito Minero de Punitaqui. Yacimiento epitermal
vetiforme de Au. Definicién de dominios geoldgicos y estructurales, estimacion de recursos minerales
y generacion de nuevos targets de exploracion.

Compafiia Minera Antapaccay (Junio 2017 — Junio 2019)

Glencore PLC

Gedlogo de Proyecto
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Lider en el desarrollo del Proyecto de Integracion Coroccohuayco — Antapaccay en etapa de
factibilidad, validacion de modelos geoldgicos (litolégico, alteracion, mineralizacion y estructural),
planificacion, disefio, control y cierre de programas de perforacién diamantina infill, logueo y
validacién de logueos geoldgicos, reporte de resultados para el incremento cuantitativo y de
confiabilidad de recursos geoldgicos, QA/QC, administracion de base de datos, DRX para la
optimizacién del modelo geometallrgico de Coroccohuayco, soporte geoldgico para la construccién
del modelo geomecénico y geotécnico para optimizacion de disefios mineros Underground y Open
Pit, cumplimiento del 6ptimo desempefio ambiental y de seguridad bajo sistemas integrados de
gestién y en relaciones comunitarias en areas de influencia del Proyecto. Se logra el incremento del
7% de recursos geologicos medido-indicado.

Compaiiia Minera Atacocha (Febrero 2017 — Junio 2017)
Nexa Resources
Jefe de Geologia

Responsable en la direccién técnica, gestion y de personal en el Departamento de Geologia -
Produccion en mina subterranea y tajo abierto. Gestor de cambio para iniciar la implementacion del
control de mineral con modelo de bloques, disefio de poligonos y conciliacion de recursos mineros
con Vulcan en tajo abierto Glory Hole.

Minera Escondida — 2da Region - Antofagasta - Chile (Julio 2014 a Diciembre 2015)
BHP
Gedlogo de Control en Hidrogeologia

Responsable del control y gestion en las campafias de perforacién de pozos productores de agua
subterranea en los acuiferos Hamburgo y Salar de Punta Negra, realizando control geoldgico y
estructural, validaciones de mapeos para modelos hidrogeoldgicos. Supervision directa durante la
campafia de perforacion, pruebas hidraulicas, variantes en métodos de perforacion y ensayos
geofisicos por parte de Schlumberger y Montgomery & Associates.

Minera Escondida — Region de Antofagasta - Chile (Febrero 2012 a Julio 2014)
BHP
Geologo de control de mineral y desarrollo geolégico

Control de mineral, estimacién de recursos, disefio de poligonos, conciliacion de recursos minerales
de corto y mediano plazo, mapeo de blastholes, control de calidad en stocks de 6xidos y sulfuros de
cobre, disefio de muestreo para la actualizacion del modelo geometaltrgico del Proyecto Pinta Verde.

Validacion de logueos diamantinos y detritos para los Proyectos Chimborazo, Pampa Escondida,
Escondida Este y Pinta Verde, actualizacion de modelos geoldgicos en Vulcan. Planificacion, disefio
y control operativo de los programas de perforacion diamantina infill junto al equipo de Desarrollo
Geoldgico para Pinta Verde y Pampa Escondida. Implementacién de los modelos estructurales
dinamicos para el Proyecto Pinta Verde y Chimborazo en Vulcan.

36



Compafiia Minera San Gerénimo — Regidn de Coquimbo — Chile (Mayo 2011 a Febrero 2012)
Gedlogo en desarrollo de Proyectos

Responsable de elaborar el plan estratégico de exploracién de corto y mediano plazo, plan de
desarrollo y preparaciones en el Proyecto La Esperanza (Cu-Ag) y Chemulpo (Au-Ag).
Modelamiento geologico y estructural en Vulcan. Gestion de costos y presupuestos, gestion de
personal, control y aseguramiento de calidad (QA/QC)

Compafiia Minera EI Bronce — Regidon de Valparaiso - Chile (Julio 2010 a Abril 2011)
Gedlogo en desarrollo de Proyectos y Exploracion

Responsable de la gestion y supervision de los proyectos geolégicos de expansion y disefio de nuevas
estrategias en exploracién desde superficie para depdsitos epitermales de oro, mapeos en subsuelo y
superficie, interpretacién y construccién de modelos, estimacidn de recursos y reservas minerales con
Datamine Studio 3.

Compafiia Minera del Norte — Region de Coquimbo — Chile (Enero 2010 a Julio 2010)
Geologo de Produccion Mina

Responsable del control geol6gico subterraneo en el minado de cuerpos de Skarn de Cu-Fe,
planificacion y disefio de programas de perforacion diamantina subterrdnea y superficial,
modelamiento geoldgico-estructural, y estimacion de recursos con Datamine Studio 3.

Compafiia Minera Talcuna — Regidn de Coquimbo - Chile (Junio 2008 a Diciembre 2009)
Gedlogo de Exploraciones

Lider en la campafa de exploracién para el Proyecto El Dorado (Oro-Plata) realizando cartografiado
geoldgico y muestreo geoquimico en quebradas, definicion de targets para perforacion diamantina,
planificacion y control en ejecucion de perforacion para la estimacion de recursos para la PEA.
Soporte geolégico en Mina San Antonio (Cobre) para la implementacién satisfactoria de una base de
datos geoldgica y de modelamiento de vetas y mantos, para la estimacion de recursos en Datamine
Studio 3.

Compafiia Minera Quiruvilca — Unidad Huaron (Junio 2006 a Junio 2008)
PanAmerican Silver SAC
Geologo de Produccion Mina

Responsable del control de mineral. estimacion de recursos y reservas minerales segin normas del
cdédigo JORC, andlisis y elaboracion de costos y presupuestos Capex, Opex, Forecast y Budget anual,
QAJ/QC, disefio y control en ejecucion de campafias de perforacion diamantina para la reposicion e
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incremento de recursos minerales, interpretacion geoldgica de secciones transversales y
longitudinales con isoleyes y cocientes metalicos. Soporte a Planeamiento Mina, Operaciones Mina
y Planta Concentradora.

Compafiia Minera Perubar — Unidad Rosaura (Junio 2005 a Junio 2006)
Glencore PLC
Geologo de Produccion Mina

Responsable del control geoldgico de minado con Sub Level Caving; control de dilucién de mineral,
blending, QA/QC, estimacién y conciliacion de recursos y reservas, mapeo geoldgico, logueo
geoldgico y geotécnico. Elaboracion de planes de produccién semanal, mensual y anual, soporte en
el planeamiento estratégico de corto y mediano plazo.

Definicion de reservas mineras para la profundizacién del cuerpo principal dentro del plan de minado
largo plazo.

Apoyo en la campafia de exploracion de cuerpos distales de Zinc en Skarn para Minera Iscaycruz en
Yacimiento Santa Este, cartografiado geolégico superficial, interpretacion de registros de
magnetometria y geofisica IP, planificacion de camparfia de perforacién.

Compafiia Minera Quenuales — Unidad Yauliyacu (Enero 2004 a Junio 2005)
Glencore PLC
Gedlogo de Mina B

Control geoldgico de vetas y cuerpos mineralizados para mineria tipos sublevel caving, open stoping,
corte y relleno; planificacion y disefio de campafas de perforacién para reemplazo de reservas,
estimacion de recursos, QA/QC, elaboracion de presupuestos anuales Capex y Opex.

Compafiia Minera Quenuales — Unidad Yauliyacu (Abril 2003 a Diciembre 2003)
Glencore PLC
Geoblogo de Mina — Junior

Control de mineral, mapeo geoldgico, interpretacion geoldgica, aseguramiento y control de calidad.

Compafiia Minera Poderosa (Enero 2003 a Febrero 2003)

Practicante de geologia

Compafiia Minera Ares (Enero 2002 a Marzo 2002)
Hochschild Mining
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Practicante de geologia

I1l.  APLICACION DE HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS:

Minesight, Vulcan, Leapfrog, GIS, Autocad, Datamine Studio RM, Downhole, Acquire

IV. ESTUDIOS:

Pregrado:
Universidad Nacional Mayor de San Marcos, Lima — Peru (1997 — 2002)
Titulo de Ingeniero Gedlogo — CIP Nro. 200454

Posgrado:
Pontificia Universidad Catélica de Chile (2016 -2017)

Diploma en Gestion Ejecutiva Minera

Inglés:
Instituto Tronwell - Chile

Nivel Intermedio
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RESUMEN EJECUTIVO

En los ultimos dos afios y medio, la poblacion mundial se vio gravemente afectada por
los efectos de la pandemia de coronavirus del 2019 (COVID-19). Esta pandemia ha
impactado negativamente en muchas actividades comerciales a consecuencia del

distanciamiento social y, por ende, a la economia a nivel global.

Bajo la incertidumbre de las medidas de bioseguridad e higiene que se debian adoptar
para evitar contagios; pese a los problemas econémicos, la demanda de los productos de
higiene y limpieza aumento. Inicialmente se pensd que este incremento seria estacional; no
obstante, luego de casi tres afios del impacto de la pandemia, el incremento en el consumo
de este tipo de articulos se ha incorporado como demanda regular y ha modificado los habitos
de consumo en toda la region. Peru y principalmente Lima no han sido ajenos a este cambio

en los habitos de consumo.

Las conductas de ahorro se mantienen en nuestra poblacion, mas aun luego de las
afectaciones originadas por la pandemia del COVID-19. No obstante, la consciencia respecto
del cuidado del medio ambiente es ahora un tema sensible en la poblacién y que debe ser

considerado como un factor de cuidado para los modelos de negocio actuales.

Bajo este enfoque, se ha detectado que el incremento de la demanda de productos de
higiene y limpieza implica el incremento del uso y la produccion en envases de plastico de
un solo uso. Este incremento también viene asociado con cargar un mayor costo al
consumidor por el uso de envases para la adquisicion de estos productos. Al tener una
incompatibilidad entre un incremento de demanda de este tipo de productos y el cuidado del
medio ambiente que busca el consumidor actual, se ha detectado un modelo de negocio que
puede ayudar a generar un puente entre ambos conceptos y resultar atractivo para ciertos

sectores de consumo.

En este escenario, nace AYNI. Un formato de comercializacion de productos de higiene

y limpieza que actualmente no ha sido desarrollado en el pais y se inspira en el concepto
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quechua de contribucion, reciprocidad, solidaridad y armonia con el cosmos. El nacimiento
de AYNI posee dos objetivos principales: aliviar la carga de la economia de las familias
peruanas de los NSE B y C, asi como contribuir con el cuidado del medio ambiente al
incentivar la reutilizacion de envases plasticos, asi como la reduccion de la fabricacion de los

mismos.

Para el funcionamiento de AYNI, se plantea el uso de dispensadores automaticos que
empleen envases reutilizables para la venta a granel de productos de higiene y limpieza. Al
permitir la reutilizacion de envases plasticos para la recarga de productos, los consumidores
no sufriran el incremento del costo de produccion de envases y, por otro lado, se originara
una reduccidén de desechos de plastico como factor favorable hacia el medio ambiente. Una
referencia a nivel regional similar al modelo planteado se puede apreciar en la empresa

“Algramo” la cual ha podido operar en Chile, Indonesia y Estados Unidos.

Con el fin de validar la viabilidad del modelo y sus supuestos, se ha realizado un estudio
de mercado cualitativo a partir de entrevistas a dos gerentes de empresas reputadas del sector
de productos de higiene y limpieza. Como resultado de estas entrevistas se ha concluido que
este sector espera un incremento en el consumo de estos productos tanto por la demanda
regular como por el crecimiento de los hogares. Por otro lado, el modelo de negocio
propuesto les pareci6 sumamente atractivo, considerando las oportunidades de ahorro que

tendrian sus organizaciones con respecto a la produccion de envases plasticos.

Para complementar la investigacion, se realizd un estudio de mercado en dos zonas de la
ciudad de Lima: Lima Moderna (conformada por los distritos de Lince, La Molina,
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Miguel y Santiago de Surco) y Lima Norte
(conformada por los distritos de San Martin de Porres, Comas, Carabayllo, Los Olivos,
Puente Piedra e Independencia). El estudio constd de 947 personas encuestadas en total,
descompuestas en 447 para la primera zona de estudio y 500 para la segunda. Los resultados
fueron favorables al lograr obtener una aceptacion por encima del 87% y 77%

respectivamente para cada sector.
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En cuanto a las caracteristicas demogréficas, para Lima Norte se obtuvo que el 69% de
los encuestados fueron mujeres, la mayor parte de encuestados viven en Los Olivos e
Independencia, y la edad mas representativa es la de “41 a 50” y “31 a 40” con 34% y 26%.
El 63% de hogares cuenta con tres o cuatro integrantes, presentando el 42% ingresos menores

a S/ 2,500. Aproximadamente el 36% de los encuestados pertenecen a los NSE By C.

Con respecto a los hébitos de consumo en Lima Norte, las compras se realizan
mayormente en mercados (38%) y mayoristas (27%). Los productos méas consumidos son:
desinfectantes, champus y lavavajillas, siendo el mayor ticket de compra el de “S/ 51 a S/
100” (44%) en presentaciones de “entre 751 a 1,000 ml” (37.5%).

Al presentar la idea de negocio a los encuestados, los atributos més valorados fueron la

calidad, el precio y valor agregado de poder brindar una opcién ambientalmente amigable.

Por otro lado, los encuestados indicaron que los medios por los que preferirian
informarse del formato son las redes sociales y referencias de conocidos. Mientras que el
medio de pago preferido es el dinero fisico, aunque el 36% utilizara algun tipo de tarjeta.

Al evaluar los factores externos, se identificaron como oportunidades: la mayor
conciencia ambiental del consumidor peruano, la creciente demanda de productos de higiene
y limpieza, la constante busqueda de ahorro, y la posibilidad de expansion a otros distritos y
ciudades. Por otro lado, las amenazas identificadas son: las bajas barreras de entradas, el
deterioro prematuro de los activos fijos, la reduccion de precios y aparicién de marcas mas

econdmicas.

Las fortalezas que se identificaron son: el modelo innovador, el enfoque ecoamigable y
sostenible, el tipo de productos que se oferta, y el conocimiento del sector de algunos
ejecutivos; mientras que las debilidades identificadas son que: los accionistas no cuentan
experiencia en distribucion y logistica, que el modelo se encuentra limitado al segmento B2C

Y que no se cuenta con antecedentes exitosos a nivel local.
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En base a estos hallazgos se decide optar por una estrategia de segmentacion debido a
que se trata de llegar a un segmento de los hogares de Lima Norte, especificamente los que
pertenecen a los NSE B y C que buscan satisfacer sus necesidades de consumo de productos
de higiene y limpieza de calidad, sin que esto signifique un sobrecosto y que reconozcan el
apoyo hacia el cuidado ambiental. Se estima que el mercado total en Lima Norte, estard
conformado por 673,525 hogares.

Desde la arista operativa se cuenta con procesos principales (compra, almacenamiento,
publicidad y abastecimiento) y de apoyo. Dentro de los procesos de apoyo existen los que
seran realizados por personal propio (administracion, mantenimiento, seguimiento) y externo
(contabilidad, servicio legal y limpieza de oficinas). La empresa contara con una oficina y
almacén ubicada en Los Olivos que es un punto céntrico a los 20 puntos de distribucion, cada

punto cuenta con dispensadores con capacidad de hasta 200 litros para 5 productos.

A partir del plan organizacional y de recursos humanos se determind que AYNI sera
constituida formalmente como una Sociedad Andnima Cerrada bajo un régimen tributario
MYPE o RMT y un régimen laboral MYPE para sus colaboradores. El organigrama,
encabezado por el Gerente General, se encuentra conformado por seis colaboradores con un

perfil especificado a nivel de funciones, experiencia y competencias.

Las inversiones iniciales requeridas suman S/ 557,250 conformadas por gastos
preoperativos (S/ 60,850), activo fijo (S/ 440,780) y capital de trabajo (S/ 55,620); y que
seran financiadas por completo por los accionistas. La tasa de descuento que representa
el rendimiento exigido se estimo en 12% anual. La evaluacion resulté en un VAN de S/
101,176 y una TIR de 17,85%, lo que demuestra la viabilidad econdémica y financiera del
proyecto.

Finalmente, a través de las estimaciones realizadas, el impacto del modelo propuesto,
podria permitir que las familias generen un ahorro promedio de hasta 55.6% mensualmente
con respecto a los gastos destinados a productos de higiene y limpieza, y una reduccion 39.5
Toneladas de produccion de envases plasticos, traducidos en 131 Ton de dioxido de carbono
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que no serian emitidas al planeta, durante los primeros 5 afios de operacion. Estas cifras
traducen los esfuerzos de AYNI por cumplir los principales objetivos del modelo de negocio.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

En este capitulo se presentan los antecedentes de la propuesta de negocio, asi como los

objetivos, el alcance y las limitaciones para el desarrollo de la presente investigacion.

1.1. Antecedentes

Se sabe que la situacion econémica de diversas familias en el Per( ha sido afectada
debido a la pandemia del COVID-19y por lo tanto los distintos niveles socioeconémicos del
pais han sufrido afectaciones, reflejando menores ingresos en cada sector debido al aumento
del desempleo. Es por ello, que los datos mas relevantes han sido tomados del afio con mayor
afectacion (2020).

CEPLAN (2021) indico que, durante el afio 2020, poco mas del 30% de la poblacién del
pais cay6 en la pobreza, situacién que redujo sus niveles adquisitivos y de consumo. La
Figura 1.1 muestra que los ingresos per cépita a nivel real (con base el afio 2020) se
encontraban por encima de S/ 1,000 los cinco afios previos a la pandemia reduciéndose en

mas de 20% el afio 2020 y encontrandose por debajo de los S/ 850.

Al hablar especificamente de Lima, Datum (2020) sefiala que los gastos promedios de
los sectores B 'y C representan el 21% y el 11% de los ingresos destinados a enseres y
mantenimiento (ver Figura 1.2). Dentro de este apartado se encuentran los productos de
higiene y limpieza como: alcohol, detergentes, lejias y desinfectantes cuyo consumo se ha
incrementado en los hogares, comercios y oficinas (Cisneros, 2021).

En ese sentido, considerando los parametros de inflacibn como un punto desfavorable,
se puede deducir que, a consecuencia del impacto de la pandemia, las familias se encuentran
destinando maés recursos para cubrir el coste de estos productos lo que afectara sus niveles de

gastos previamente deteriorados.
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Figura 1.1. Evolucion de ingresos per cépita en Peru (afio base = 2020)
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Fuente: CEPLAN (2021).

Figura 1.2. Ingresos y gastos por NSE en Lima (2020)

Ingresos y Gastos Segun NSE 2020
L
GRUPO 1: Alimentos dentro del hogar S/1,244 S/1,613 S/1,464 5/1,300 571,327 51,257 57985 S/834
GRUPO 2: Bebidas alcohélicas y estupefacientes 5/8 5/30 s/11 ST 5/9 5/4 5/2 52
GRUPO 3: Vestido y calzado 5/180 5/384 5271 SAT1 SN75 5/163 5/103 5/79
GRUPO 4: Algjamiento, agua, electricidad, gas y ofros combustibles $/513 §/1,170 S/731 /473 5494 5437 5/339 5242
GRUPO 5: Muebles, enseres y mantenimiento de la vivienda $/202 /1,055 §/314 5138 S/146 §/125 5/93 /78
GRUPOQ 6: Salud s/247 5/545 S/384 s/229 S/246 /200 5/144 /88
GRUPO 7: Transporte s/1s $/698 §/240 $/60 5/64 5/52 §/32 /9
GRUPO & Comunicaciones s/282 $/633 5/483 s/271 5/309 $/209 s s
GRUPO % Recreacidn y cultura, otros bienes y servicios s/1z2e S/404 S/236 S/97 S/103 S/85 S/59 S/45
GRUPO 10: Educacién 5/295 $/1,019 /570 s/225 S/270 S/153 5/103 s/a3
GRUPO 11: Restaurantes y hoteles, alimentos fuera del hogar S/70 5/149 s/100 5/66 5/69 5/61 5/43 5/45
GRUPO 12: Bienes y servicios diversos, cuidado personal 5/196 5/384 5/289 5183 5192 5/168 5/125 5/103
§/3.482 §/8.083 5/5,094 5/3.219 $/3.405 /2914 $/2,139 $/1,640
§/4803  $/13016  S/7.309 $/4,239 $/4,608 $/3,637 $/2.770 $/2,041

Fuente: Datum (2020).
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A esto se pueden agregar tendencias de consumo eco amigables en los diferentes niveles
socioecondémicos de Lima. De hecho, Mercado Negro (2019) sefialaba que previo al inicio a
la pandemia, los consumidores peruanos eran de los que mas se preocupaban por un
“consumo responsable” lo que habia afectado el empacado y envasado de las grandes

empresas y distribuidores como Wong, Promart, Jockey Plaza y el Comercio.

Por lo tanto, el presente plan de negocios busca generar eficiencias en los gastos
relacionados a la canasta familiar, es desde esa premisa que se empieza a explorar la
viabilidad de un nuevo modelo de negocio dedicado a la venta de productos de higiene
personal y limpieza del hogar a granel a través de dispensadores y envases reutilizables. Con
este modelo no sélo el cliente se estaria beneficiando con menores precios al no pagar en
cada compra por el costo de un envase, sino que contribuirian al menor uso de envases de
plastico; con ello se plantea generar valor compartido en un ciclo de negocio, siendo éste
sostenible en el tiempo.

1.2. Problematica

El plan de negocios abarca dos tipos de problematica: el de sobrecostos por adquirir
presentaciones de menores capacidades y el de contaminacion ambiental por el uso de

envases plasticos desechables.
1.2.1. Sobrecostos asumidos por envase

Este sobrecosto ha sido denominado de manera informal como una especie de “impuesto
a la pobreza” ya que lo que encarece al producto es el envase y no su contenido. De acuerdo
con el analisis preliminar realizado, el costo de envase representa entre un 20% a 30% del
costo total de produccion. Este costo es cargado al precio de venta del producto. No obstante,
la fabricacion de un envase de menor tamafio no implica una reduccion en los costos de
produccion, por lo que el consumidor termina pagando un mayor costo por volumen en
formatos méas pequefios.

Esto se debe al hecho de que el costo de fabricacion de un envase de menor tamafio no
representa una reduccion en costo para la produccion masiva, por el contrario, implica un

costo igual o mayor con respecto al envasado de productos en formatos de mayor dimension.
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1.2.2. Contaminacion por envases desechables

Las presentaciones econdmicas no resultan ser eficientes en cuanto a sostenibilidad ya
que los envases, en la mayoria de los casos son de plastico, no son reutilizables y son
desechados con mayor velocidad. Esto genera una mayor cantidad de material no degradable
y basura para la poblacién que no es reciclada en su totalidad, es reutilizado de manera poco
saludable en mercados informales o simplemente es acumulado en botaderos en diferentes

puntos, generando mas contaminacion.

1.3. Descripcion del negocio

La identificacion de los problemas mencionados permite plantear algunas posibles
soluciones que no solo benefician a los sectores estudiados si no que, también generarian
ganancias para el implementador de esta solucién. Para ello, se toma como referencia un
modelo ya existente en Chile que plantea ofrecer productos de higiene y limpieza de primera
necesidad bajo el formato de venta a granel en envases reutilizables y recargables en

dispensadores automaticos.

AYNI es la empresa que busca resolver los problemas identificados bajo un modelo
simple: venta a granel de productos de higiene y limpieza en envases recargables. Para ello,
se ha limitado en una primera etapa tomar productos que son necesarios en la vida cotidiana

como:
e Lavavajilla liquido
e Detergente liquido
e Jabon liquido

e Limpiatodo

Shampoo

AYNI funcionara como intermediario para la venta a granel de los grandes fabricantes

ofreciendo: reduccion de costos en envasado y presencia en puntos estratégicos de la ciudad.
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Para ello, los productos seran ofrecidos en maquinas dispensadoras que trabajaran llenando
dos formatos de envase, el cual sera adquirido por los clientes por Unica vez y usado para

abastecerse del producto que deseen y las veces que desee.

Los puntos estratégicos para la ubicacion de dispensadores se basan en la mayor
concentracion de poblacion de los sectores socioecondmicos B y C de Lima Metropolitana 'y
la primera etapa se centrara en Lima Norte. La seleccion de esta zona se ha determinado
luego de los resultados del andlisis en donde se ve: una gran aceptacién de la idea de negocio,
un porcentaje destacable de potenciales consumidores, una simetria entre las preferencias de
consumo bajo las condiciones del modelo de negocio entre Lima Moderna y Lima Norte,

factores logisticos favorables para los autores de la tesis.

Por otro lado, es importante conocer las preferencias de la zona poblacional elegida. A
partir de la emergencia sanitaria existe un cambio en las modalidades de compra y ciertas
conductas del consumidor en la capital. Segin Kantar (2020), el 55% de los ciudadanos
reconocio haber comprado un mayor volumen de limpieza lo que increment6 su gasto en

productos en 29%.
En sintesis, el modelo plantea lo siguiente:

e Emplear envases reutilizables en presentacion de 1 litro y 4 litros. Se adquieren

mediante una Gnica compra en mercados asociados a AYNI.

e Dispensadores a granel de cinco productos de higiene y limpieza de primera

necesidad, que se emplearan para que el consumidor pueda recargar los envases.

e Presencia en mercados y centros comerciales en sectores estratégicos (B'y C en Lima
Norte).

e Alianzas con grandes y medianos fabricantes para funcionar como intermediarios de
venta a granel bajo los resultados en reduccion de costos de envasado para ellos e

iniciativas de sostenibilidad.
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1.4. Objetivos
El presente documento cuenta con un objetivo general y objetivos especificos
1.4.1. Objetivo General

A partir del planteamiento de la problematica presentada se determina el siguiente

objetivo general:

Desarrollar un plan de negocio de una empresa dedicada a la comercializacion de
productos de higiene y limpieza a granel mediante envases reutilizables y maquinas

dispensadoras al segmento socioeconémico By C.
1.4.2. Objetivos especificos
e Analizar la situacion actual del mercado de productos de higiene y limpieza.

e Identificar los habitos de consumo y el nivel de aceptacion de la idea de negocio en
los niveles socioecondmicos B y C a partir de un estudio de mercado cuantitativo.

e Elaborar un plan estratégico que permita definir la estrategia y la propuesta de valor

de Ayni.

e Elaborar los planes funcionales de: mercadotecnia, operaciones, organizacional y de

recursos humanos alineados a la estrategia del modelo de negocio.
e Determinar la viabilidad econémica y financiera del plan de negocios.
1.5. Contribucién

A través de la observacion y andlisis de las tendencias actuales en la demanda de
productos de primera necesidad, escasez de energia y recursos naturales, la aplicacion de
nuevas tecnologias a la venta de productos de primera necesidad en higiene y limpieza a
granel aporta a la reutilizacion y reciclaje de residuos, la salud personal y la globalizacion de
mercados a través de los sistemas de dispensacion de productos, que actualmente son una

tendencia por los beneficios que entregan, ain mas en pandemia.
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Los sistemas de movilidad y dinamismo en la entrega de servicios y productos se han
potenciado con la crisis sanitaria. El efecto no es solo de eficiencia operacional sino

econdmica lo que se refleja en el presupuesto de los hogares.

Por ello, la contribucion se dirige a los consumidores y al medio ambiente,
contribuyendo en el ahorro y la reduccion de residuos, contribuyendo con parte de una

economia circular.

1.6. Alcance
El presente estudio cuenta con tres tipos de alcance:
e Alcance geografico

El estudio se enfocara en Lima Metropolitana; especificamente en los distritos que
componen Lima Norte (Independencia, Los Olivos, Carabayllo, Puente Piedra, San
Martin de Porres y Comas) y Lima Moderna (Lince, La Molina, Miraflores, Pueblo Libre,
San Borja, San Miguel y Surco). Por lo tanto, los resultados de esta tesis no podran

extrapolarse a otras ciudades del Perd, ni a otros distritos de Lima en una primera fase.
e Alcance socioeconémico

Dada la naturaleza del proyecto, se considera que tendra principal aceptacion en distritos
asociados a los sectores socioeconémicos B y C que estarian dispuestos a sacrificar
comodidad por ahorros en el precio final del producto. A su vez, a este publico se le
considera aspiracional y se ha observado que sus tendencias de consumo y apreciaciones
respecto del modelo de negocio resultan similares que a los distritos de Lima Moderna.

e Alcance de contenido

La presente tesis se enfoca en determinar la viabilidad econémica y financiera del

proyecto.
e Alcance temporal

El estudio evalua la viabilidad de acuerdo con informacion recopilada en el afio 2021.
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1.7. Limitacion
Las principales limitaciones del estudio son:

e Falta de informacion disponible del modelo de negocio planteado al no tener

referencias en el pais.

e Dificultad para el desarrollo de la investigacion, debido a las restricciones de

pandemia para el trabajo de campo.

e El estudio cuantitativo sera dirigido a Lima Moderna y Lima Norte, lo cual, en una

primera etapa, podria ignorar ciertas economias de escala.

e Bajo nivel de conciencia ambiental del consumidor de Lima Norte.
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CAPITULO II: MARCO CONCEPTUAL Y CONTEXTUAL

En el presente capitulo se presentan algunos conceptos claves que se deben tener en

cuenta para leer el documento y se explica el contexto en el que se desarrollaria.

2.1. Marco conceptual
Las definiciones claves son presentadas a continuacion.
2.1.1. Venta a granel

Gunawan et al. (2019) sefialan que es una forma de comercializacion en la que una
empresa vende su producto sin empaquetar ni envasar, siendo el consumidor quien elige la

cantidad que desee adquirir.

Si se revisa la historia, previo a la aparicion de marcas y presentaciones, los
consumidores compraban productos homogéneos de acuerdo con caracteristicas como el
peso y litros (Fernandez, 2020). Mas adelante y con fines de salubridad aparecen los
empacados y con fines de diferenciacion aparecen las marcas, sin embargo, esto Gltimo puede
ser menos valorado por quienes cuentan con mayores restricciones presupuestarias. En la
actualidad los productos a granel no sélo son valorados por quienes menos dinero ganan sino
también por quienes quieren reducir su huella ecologica a partir de menos desechos y

contaminantes de los productos que consumen.
2.1.2. Dispensador automatico

Se trata de una maquina que a través de mecanismos, dispositivos o sensores activa la
entrega de productos a los consumidores (Sitorus et al, 2021). De este modo se puede entregar
un producto sin la presencia permanente de un dependiente para cobrar los productos,
reponiéndolos periddicamente por un trabajador quien a la vez puede ser quien recolecte el
dinero. Dadas las tecnologias actuales los dispensadores pueden ser monitoreados de manera

remota a partir de dispositivos GPS.
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En la vida cotidiana, los peruanos ya emplean dispensadores de alcohol que en algunos
casos son mecénicos porque requieren de presionar una palanca para que arroje el producto,
y en otros funcionan a partir de sensores en los que arroja un producto luego de detectar la

presencia de un individuo.

En cuanto a dispensadores de pago, en la mayor parte de lugares publicos y privados se
cuenta con maquinas expendedoras de golosinas, gaseosas, sanguches y cafes; en este ultimo
caso incluso puede realizar la mezcla de productos como: cafe, azlcar y leche. La Figura 2.1

muestra tipos de maquinas expendedoras presentes en el mercado peruano.

Figura 2.1. Maquinas expendedoras

Fuente: Mercado Libre (2021) https://listado.mercadolibre.com.pe/maquinas-expendedoras

2.1.3. Modelo B2C

Tamplin (2021) indica que un modelo B2C es aquel en el que la empresa vende un
servicio directamente al consumidor final, siendo algunas de las empresas que explotan este
modelo Walmart, Amazon y Alibaba. B2C implica un mayor volumen de clientes y de

transacciones que un modelo B2B, pero menores ingresos por cliente.
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Existen los siguientes modelos B2C: vendedores directos, intermediarios en linea, B2C
impulsado por la publicidad, B2C basado en una comunidad y modelo basado en cuotas.
AYNI sera un intermediario entre el productor y el consumidor final. Aunque el modelo B2B
sigue existiendo, cada vez son mas las compafiias que emplean el B2C debido a sus ventajas

como:
e Mejor manejo de precios.
e Optimizacion en la distribucién de los productos.
e Mayor acceso Yy llegada a los clientes que una tienda convencional.
e Menores costos y gastos de mantener un lugar fisico y vendedores permanentes.
e Permite desarrollar la lealtad del consumidor de una mejor forma.
Por otro lado, las desventajas a tomar en cuenta son:
e Mayor competencia actual o posibilidad de aparicion de nuevos competidores.
e Desconfianza en la forma de pago o distribucion.
e Pueden existir costos significativos en el caso que se requieran envios.

Cabe sefalar que en la tltima década el modelo B2C esté siendo explotado por canales

e-commerce; sin embargo, en el presente documento se emplea un canal mas tradicional.
2.1.4. Sostenibilidad

Es la caracteristica 0 estado segun el cual pueden satisfacerse las necesidades de la
poblacion actual y local sin comprometer la capacidad de generaciones futuras o de
poblaciones de otras regiones de satisfacer sus necesidades (Naciones Unidas, 2002). Esto
incluye objetivos de desarrollo como: fin de la pobreza, hambre cero, mejora de la salud,

igualdad de género, mejora del clima, mejor manejo de los recursos naturales, entre otros.

Uno de los sistemas que favorece la sostenibilidad es el de “economia circular”, el cual
de acuerdo con Hobson (2016) se trata de un sistema que puede ser aplicado en el sector

industrial a partir de disefios restaurativos y regenerativos. Para ello cambia al uso de energias
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renovables, elimina el uso de productos quimicos toxicos que perjudican el reuso y el retorno
a la biosfera, y tiene como objetivo la eliminacion de residuos a través del disefio superior de

materiales, productos, sistemas y modelos de negocio.

Moreau et al. (2017) indican que la economia circular es una estrategia econémica que
sugiere formas innovadoras de transformacion del actual sistema, al tiempo que se logra la
sostenibilidad econdémica con ahorros materiales muy necesarios. El concepto consiste en un
ciclo continuo de desarrollo positivo que preserva y mejora el capital natural, optimiza el
rendimiento de los recursos y minimiza los riesgos del sistema mediante la gestion de

existencias finitas y flujos renovables.

La Figura 2.2. Presenta un esquema de economia circular en el que se muestra el nexo

entre los recursos naturales y la industria.

Figura 2.2. Modelo de economia circular
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Fuente: Andina (2021).

2.1.5. Productos de limpieza

Son sustancias quimicas en presentaciones liquidas, sélidas, aerosoles, o en polvo que

permiten eliminar o remover la suciedad, manchas o malos olores de superficies como: la
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madera, el plastico y los textiles. Su objetivo va més alla de lo estético, contribuyen con la
limpieza y la salud doméstica e industrial.
La Figura 2.3 muestra algunos de los productos de limpieza mas comunes como:

detergentes, desinfectantes, alcohol y limpia superficies.

Figura 2.3. Productos de limpieza doméstica

Fuente: La caminata (2022) https://lacaminatasac.com/limpieza/

2.1.6. Cadena de suministro

Es el conjunto de actividades y operaciones involucradas para llevar a cabo el proceso
de venta de un producto (bien o servicio). Dentro de estas actividades se encuentran: la
supervision desde el proceso en que se obtienen las materias primas, la fabricacion de los

productos, distribucion, transporte y entrega (Sweeney et al. 2018).

CIPS (2020) sefiala que, en un entorno tradicional, se debe interactuar con los
proveedores para adquirir las materias primas, algunos de los cuales pasaran a almacenes
mientras que otros pasaran a los procesos de produccion. Por otro lado, indica que a lo largo
del proceso la logistica es parte de un rol fundamental hasta la llegada del producto al
consumidor final. Dentro de la cadena pueden aparecer actividades complejas como la
embarcacién y el manejo de combustibles lo que demanda la experiencia de profesionales

del sector.
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Tomando en cuenta su importancia, la gestion de la cadena de suministro genera una
vision del contexto con el objetivo de tomar decisiones estratégicas que generen valor a la

empresa y consumidores finales. Una adecuada cadena de suministros permite:

e Desarrollar canales de comunicacién adecuados.

Evitar pérdidas de insumos y dinero.

Optimizacion de tiempos de distribucion.

Optimizacion de manejo de inventarios.

Respuesta eficiente a la demanda del mercado.

La Figura 2.4 presenta un resumen de una cadena de suministro tradicional.

Figura 2.4. Cadena de suministro

CADENA
pe SUMINISTRO

Proveedores / Transporte Centro de Transporte Comprador /
Fabricantes Distribucién Consumidor

Fuente: Arcia (2018).

2.2. Marco contextual

El marco contextual para el desarrollo del modelo de negocio se basa en la reduccion del
poder adquisitivo, la mayor demanda de insumos de limpieza y la mayor concientizacién en

temas relacionados al retiso y menor contaminacion.
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2.2.1. Marco contextual econémico

Prialé (2021) sefiala que a fines del afio pasado las expectativas de las familias sobre la
mejora de la situacion econdmica del pais eran poco optimistas. De acuerdo con una encuesta
indica que mas del 60% cree que sus ingresos no aumentaran en el presente afio y mas del
30% cree que su situacion econdmica tampoco mejorara (ver Figura 2.5). La opinién es
compartida por los diferentes niveles socioeconémicos con al menos el 31% en cada uno de

ellos siendo los NSE Ay B los que mas comparten esta idea.
Figura 2.5. Expectativas de consumidores en Peru
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Fuente: Prialé (2021).

Los ciudadanos que viven en provincia presentan sensaciones similares. Esto se ve
incrementado por el constante incremento de precios como el gas, alimentos e insumos de
primera necesidad, y del tipo de cambio. Ademas, los encuestados sefialan que para que esta
situacion mejore el gobierno actual debe aclarar su postura y politica econémica. Cabe

mencionar que, la region oriental del pais es la que se muestra mas pesimista.

Los encuestados coinciden que el gobierno de turno no presenta medidas concretas que
permitan generar empleo e inversion, lo que observan en el reciente anuncio de cierre de
minas en el que el 70% de la poblaciébn se mostr6 en contra siendo los niveles

socioecondémicos A 'y B los que mas se oponen en casi el 80%.

CPI (2021) sefiala que mas del 75% de los hogares de Lima y Callao se vieron afectados

por la pandemia, siendo los mas afectados los hogares de estratos sociales mas bajos lo que
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permite inferir que un gran nimero de hogares viven en modo de subsistencia. Méas del 50%
de los ciudadanos emplearon parte de sus ahorros durante la pandemia, asi como el dinero
que tenian previsto para entretenimiento y compras de artefactos. Asimismo, los adultos de
tercera edad indican que también emplearon sus ahorros los cuales mantenian “bajo el

colchon”.

Tambien se pudo observar que, en numerosos casos de familias nucleares (mas del 20%),
alguno de los miembros perdié su empleo o pasé a una modalidad de suspensién de labores.
En esta situacion, sélo uno de los miembros soportaba la carga econémica. Se pudo reconocer

un factor de solidaridad a partir de transferencias monetarias de padres a hijos y al contrario.

En cuanto a los niveles de endeudamiento se observa que mas del 70% acumularon
deudas durante el confinamiento no sélo con el sistema financiero, sino con las empresas de

servicios béasicos y alquileres de propiedades.
2.2.2. Marco contextual de la demanda

Andina® (2021) sefiala que la pandemia cambio los héabitos de comportamiento y de
consumo en todo el mundo, ya que las superficies se limpian o desinfectan con mayor
frecuencia y con el uso de sustancias que desinfecten mejor. Esto genera oportunidades de
negocio ya que por ejemplo se increment6 la demanda de lejia en més del 100%, de
limpiadores por encima del 25% y generando facturaciones superiores en mas del 20%

respecto a afios pasados. Los motivos para invertir en este rubro son:

e Se trata de un negocio en crecimiento tanto en producto tradicionales como lejias y
desinfectantes, como de otros antes menos demandados como “pafios humedos” y

detergentes liquidos.

e Se estd promoviendo la produccion eco amigable, dado que los usuarios exigen que
una oferta con una composicién menos quimica y que impacte menos en el medio

ambiente.
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e Se puede ingresar a partir de diferentes formas que van desde la importacion y
comercializacion directa, la intermediacion, el comercio mayorista y minorista, la

produccion de marcas locales, entre otros.

e Latendencia creciente del mercado probablemente no se revierte una vez se considere
vencida a la COVID-109.

La Republica (2021) menciona que las compras de productos de limpieza aumentaron
en todo el mundo no siendo el Perd la excepcién, observandose un crecimiento mensual
permanente durante la pandemia, liderado por productos como lejia, blanqueadores y
limpiadores que experimentaron un crecimiento anual por encima del 60% en el primer caso
y de 20% en los otros dos. Dado que los miembros de las familias permanecieron mas tiempo
en casa, también demandaron mas productos como lavavajillas. Coincide con Andina® (2021)

que los nuevos héabitos y el crecimiento de la demanda sera permanente.

Figura 2.6. Proyeccién demanda de productos de limpieza USA
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Fuente: GVR (2021)

Uno de los mercados mas representativos en la demanda de articulos de limpieza es
Estados Unidos. GVR (2020) indica que desde el afio 2016 al 2019 hubo una reduccion de la

demanda de estos productos; sin embargo, con la pandemia se espera una tendencia creciente
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(ver Figura 2.6) impulsada no sélo por la demanda de los hogares sino también de las oficinas,

y centros comerciales.
2.2.3. Marco contextual ambiental

Gestion (2021) indica que mas del 45% de los peruanos busca marcas que prioricen
envases reutilizables y reciclables, y sienten que gran parte del cuidado del medio ambiente
debe provenir de las acciones de los hogares y del gobierno. En ese sentido, los consumidores
no sélo valoran el marketing ambiental sino las certificaciones que garanticen los que
ofrecen. Un aspecto para tener en cuenta es que mas del 60% de los peruanos tiene

disposicion a cambiar de marca si el producto que consume dafia el medio ambiente.

Niquen (2020) sefiala que en el Per( se cuenta con una hoja de ruta para la economia
circular sobre todo en industria manufacturera. EI Ministerio del Ambiente ha creado una
Plataforma Circular donde se puede interactuar, generar ideas y promover su articulacion
entre los grupos de interés pablico y privados. La hoja de ruta no busca detener el crecimiento
econdmico sino mas impulsar un crecimiento sostenible; asi mismo busca ser la herramienta

de transicion en las primeras etapas del modelo.

Barrientos (2021), funcionario de comercio sostenible de Promperd, sefiala que la
pandemia ha puesto a prueba la sostenibilidad tanto de los consumidores como de las
empresas. Por el lado del consumidor existe un activismo en el que se busca comprar marcas
qgue compartan valores del usuario, dejando de lado a las marcas que se orienten sélo a
generar valor econémico. Por el lado de las empresas, méas del 45% de los CEO promueven

la sostenibilidad como lider de las empresas.

Las preferencias del consumidor peruano indican que casi el 85% ha cambiado sus
habitos a partir del agravamiento del cambio climatico, y el 70% espera que la sostenibilidad

esté presente en la etapa post Covid-19.

Se espera que en el presente aflo se consolide la conciencia ambiental de los
consumidores peruanos, a partir de la tragedia del derrame de petroleo que ha sufrido nuestro
mar a la altura de las playas de Ventanilla en el Callao. Los usuarios han demostrado su

indignacion y su apoyo al medio ambiente con campafias inmediatas en las que exigen la
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remediacion ambiental, econémica y social de la zona afectada y de los involucrados.
Gestion® (2022) sefiala que fines de enero del presente ni la empresa ni el Estado reportan
avances diarios de limpieza de los 60 mil barriles derramados, lo cual representa el mayor

desastre de este tipo en el litoral peruano.
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CAPITULO I11: ANALISIS DEL ENTORNO

En el presente capitulo se analizardn las variables del Macroentorno a partir de un
analisis PESTEL que identifica factores: politicos (P), econdmicos (E), sociales (S),
tecnoldgicos (T), ecoldgicos (E) y legales (L) que podrian afectar la idea de negocio. Por otro
lado, a partir de las fuerzas de Porter se analizarén los factores del microentorno que son:
poder de los clientes, poder de los proveedores, amenazas de los sustitutos, amenaza de

nuevos competidores, y rivalidad competitiva actual.
3.1 Anadlisis del macroentorno

Se tratan de los factores externos que no son controlables por la empresa, pero

reconocerlas son Utiles para poder tomar medidas y planes de contencion.
3.1.1. Factores politicos

Montes (2021), en una entrevista para el diario “El Peruano” sefala que el Perti requiere
de acuerdos nacionales entre las fuerzas politicas que permitan reformas consensuadas. Esto
debido a que el Pert ha llegado a sus 200 afios de vida republicana con gran crisis politica,
la pandemia por la Covid 19 y con altos niveles de corrupcién en el gobierno. Cabe mencionar
que, el Pert es uno de los paises que presenta menores niveles de confianza en sus

instituciones.

En este contexto, el Presidente Castillo gan6 una eleccidn presidencial polarizada
apoyado por un gran nimero de minorias que no se han visto favorecidas por los grandes
logros macroeconémicos del pais en las Gltimas dos décadas. En este sentido, fomentar

reformas es clave.

Una vez que las fuerzas politicas hayan llegado a ciertos acuerdos iniciales, los poderes
del Estado deben legitimar el modelo y el buen funcionamiento del mercado el cual debe
contar con reguladores que fomenten la competencia o que eliminen condiciones de abuso
en caso de monopolios y oligopolios. A su vez no se puede descuidar a las pequefas y

medianas empresas las cuales aportan un gran componente del PBI, sino velar por su
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bienestar a partir de impuestos adecuados y proteccidn a sus derechos; de otro modo se corre

el riesgo que se mantengan o se retiren hacia el lado informal de la economia.

Medios internacionales reconocen la inestabilidad que existe en el gobierno de Castillo
(Zacarias, 2021). Esto se refleja en los constantes cambios de ministros que incluyen
interpelaciones, destituciones e intentos de vacancia en un periodo menor a un afo. En este
corto periodo también se ha acusado al presidente de tratar de manejar las Fuerzas Armadas
y de presuntos casos de corrupcion. Por ello en un ultimo sondeo se reconoce que casi el 60%

de la poblacién desaprueba su corto periodo (ver Figura 3.1).

Figura 3.1. Aprobacion presidente Castillo
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Fuente: La Republica (2021).

El presidente Castillo no ha logrado llegar a un consenso con el Poder Legislativo, ni
con los grupos empresariales ni con la ciudadania. Esto sélo ha llevado a que la confianza de
los inversionistas y consumidores se reduzca, paralizando inversiones y afectando variables
macroeconomicas como el tipo de cambio debido a la incertidumbre. Esto en un momento

de crisis sanitaria y economica.
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3.1.2. Factores econdmicos

BCRP (2022) sefiala que a pesar de la incertidumbre politica y su impacto econémico
negativo sobre las expectativas acerca del futuro de la economia, la evolucion del PBI
mensual muestra un crecimiento continuo desde mayo del 2021, respecto a los niveles de
2019. Se espera que el crecimiento econdmico del Per( sea de casi 3.4 % en el presente afio.
La inmunizacion de la mayor parte de la poblacién permitira que la actividad econémica
continte recuperandose en el presente afio. Ademas, se espera la entrada en operacion del
proyecto Quellaveco, afio normal de pesca y la normalizacion de la produccion de
hidrocarburos.

El panorama internacional favorece a la economia peruana con una expansion de los
términos de intercambio por encima de 14.5% en los primeros trimestres del afio 2021, y se
espera que solo una pequefia reduccion para el 2022 y 2023 por la reduccion de precios de
commodities. Para el 2022 se espera un déficit de cuenta corriente por encima del 1%, por
debajo del promedio de la ultima década, e impulsado por las exportaciones. En 2023 el
déficit se encontraria debajo del 1% al haber finalizado la pandemia.

La recuperacion de la actividad econdmica mundial, se esta viendo limitada por los
choques en la cadena de suministro, los altos costos de energia, apoyados por el conflicto
entre Rusia y Ucrania.

En el cuarto trimestre del 2021 la confianza empresarial se deterior6 pese a ello el
crecimiento del pais se encuentra por encima del 13% debido al rebote por la caida del afio
anterior. La vacunacion permitiria ir levantando restricciones sanitarias lo que elevaria los
patrones de consumo de la poblacion, dado el escenario poco probable de una tercera ola
catastrofica. Se espera que la mayoria de las industrias se reactiven y con ello la demanda
laboral, lo que permitiria crecer por encima del 3% los afios 2022 y 2023 (ver Figura 3.2),
siempre que existan las condiciones adecuadas de inversion para la empresa privada.

El déficit fiscal se encuentra por encima de 3% el afio pasado, habiéndose recuperado
ante el aumento de ingresos fiscales. La recuperacion econémica permitiria reducir el déficit

fiscal por debajo de 3% los proximos dos afios.
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Por otro lado, durante el afio 2022 se planea ir retirando los estimulos monetarios a
partir del incremento de las tasas de referencia lo que elevaria el costo financiero. Esto
ocasiono que se redujeran los créditos empresariales en el segundo semestre del afio pasado;
sin embargo, se espera un crecimiento por encima del 3% para los dos proximos afios.

La inflacion interanual se incrementd por encima de 5.5% debido al incremento de
los precios de los alimentos y combustibles la ultima parte del afio pasado. Pese a ello, se
espera que la inflacion se encuentre dentro del rango meta a diciembre del 2022 y con una
tendencia decreciente a futuro. Gran parte de la inflacion se debi¢ al incremento del tipo de

cambio por encima de S/ 4, siendo las expectativas elevadas para los proximos dos afios.

Figura 3.2. Proyeccién crecimiento de PBI
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Figura 3.3. Proyeccién inflacion
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Fuente: BCRP (2021)
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3.1.3. Factores sociales

INEI (2021) indica que luego de una constante reduccion de la pobreza de 60% en 1986
a 20.2% en el 2019, esta volvio a estar por encima del 30% en el afio 2020 (ver Figura 3.4).
Una situacion similar tuvo el indice de Gini, que reporta niveles de desigualdad que se redujo
de 0.494 en 2004 a 0.416 en 2019, revirtiéndose en el 2020 a 0.449.

Figura 3.4. Evolucion pobreza monetario en Peru
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Fuente: INEI (2021)

En cuanto a la poblacién que puede trabajar en el periodo 2001-2020 aumentd por
encima del 37% siendo cerca de 7 millones de personas con un porcentaje ligeramente
superior de mujeres respecto al de hombres, y siendo el grupo de 14 a 29 afios el que
representa casi 37%. Pese al incremento de la fuerza laboral femenina la brecha que existe
como trabajo activo aun es significativa. La contraccion laboral consecuencia de la pandemia

también afectd en mayor proporcion a las mujeres.

Un aspecto por tomar en cuenta es el del bono demografico que es la situacion en el que
la poblacion en edad de trabajar crece a un ritmo maés alto que la poblacion dependiente
aumentando la posibilidad de ahorro e inversion. Esta relacion comenzé a disminuir en el
Per( a fines de la década de 1960 y se mantendria hasta el 2020 en el que comenzaria a crecer

la poblacion dependiente, siendo mayor la proporcion de esta ultima hacia el afio 2040.

68



En cuanto al crecimiento poblacional desde el siglo pasado Lima ha mostrado un
crecimiento de 5.6 millones en 1940 a 9.8 millones en 2021, lo que representa cerca del 30%
de la poblacién nacional. De estos casi 10 millones de habitantes limefios, mas del 25% se

encuentra localizada en los distritos de Lima Norte.

De acuerdo con APEIM (2021), la Figura 3.5 muestra que los NSE mas representativos
son C, Dy B con 45%, 27% y 19%, respectivamente. Se observa que el crecimiento de los
NSE C y D ha tenido un crecimiento de 41.3% a 44.8% en el primer caso, y de 24.4% a

26.6%. Esto muestra el deterioro de la situacion socioecondémica de Lima Metropolitana.

Figura 3.5. NSE en Lima Metropolitana
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3.1.4. Factores tecnologicos

Marr (2022) menciona que el mundo actualmente estd viviendo la cuarta revolucion
industrial la cual es distinta a las anterior debido a las multiples tecnologias que coinciden.
Esta cuarta revolucion no solo afectara la calidad de vida de las personas sino las formas de

hacer negocio. Las diez tendencias por tomar en cuenta son:
e Computacion ubicua

Los ordenadores se encuentran presente en todo momento a partir de relojes digitales,
teléfonos inteligentes, GPS de vehiculos. Esto ha sido posible porque cada vez los microchips

son menos costosos de fabricar, mas livianos y mas poderosos. En el mediano plazo se espera
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pasar a las computadoras cuanticas que permitan desarrollar temas que las computadoras

tradicionales hoy no pueden.
e |oT

Actualmente la mayor parte de artefactos y dispositivos se encuentran interconectados a
través de teléfonos inteligentes y ordenadores lo que permite recopilar y transmitir datos.
Esto permitira gestionar mejor los espacios domesticos e industriales permitiendo desarrollar

hogares y ciudades inteligentes.
e Masificacion de datos

Los dispositivos 10T contribuyen a la generacion de datos diariamente lo que permite
identificar patrones Utiles para mejorar los procesos, la toma de decisiones y la generacion
de valor. Sin embargo, puede representar un riesgo para la privacidad de las personas y

empresas.
¢ Inteligencia Artificial

Los datos que se generan permiten alimentar centrales de Inteligencia Artificial. Los
usuarios cada vez la emplean mas, por ejemplo, a partir de asistentes de voz. En el corto y
mediano plazo, la mayor parte de personas esperaran interactuar con mayor frecuencia con

maquinas y dispositivos.
e Realidad extendida

Es el conjunto de tecnologias inmersivas como: realidad virtual, realidad aumentada y
realidad mixta. Aungue es mas conocida en juegos de simulacion, a futuro las empresas

comenzaran a considerar como incorporaran esta tecnologia junto a su oferta de productos.
e Confianza digital

Una empresa que no entrega un producto confiable destruye su reputacion. En ese

sentido, el blockchain permitira desarrollar entornos digitales mas seguros.

e Impresiéon 3D
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Las impresoras 3D permiten imprimir en diferentes tipos de materiales como: pléastico,
metal hormigdn, liquido, chocolate, comida. Con esta metodologia se podran fabricar

productos que se dificultan con procesos tradicionales reduciendo los desechos.
o Edicion genética y biologia sintética

Permitira corregir o eliminar genes que atenten contra la salud a partir de alteraciones de

ADN tanto en humanos, animales y cultivos.
e Nanotecnologia

Consiste en la manipulacion a pequefia escala como el manejo atomico y molecular que

ha permitido el desarrollo de microchips, baterias y teléfonos inteligentes.
¢ Nuevas formas de energia

La fusion nuclear, la tecnologia magnética y el hidrégeno verde (energia sin carbono)

son algunas que se impulsaran en los proximos afios.
3.1.5. Factores ecologicos

En la actualidad, las personas y las empresas tienen presente la importancia de la
sostenibilidad lo que incluye cumplimiento de leyes y normas mas exigentes. La pandemia
no solo afectd las politicas publicas relacionadas con la salud sino también con el cambio
climatico. Las empresas y los gobiernos en COP26 de Glasgow del afio pasado mostraron su

compromiso con el medio ambiente.

Alcoseba (2021) sefiala las siete tendencias que marcaran el desarrollo de negocios y de

la sociedad en el 2022. Estas son:

e Las promesas de menores emisiones deben ser acompafiadas de informes de

divulgacion

Tanto Estados Unidos como el Reino Unido exigiran informes financieros obligatorios

relacionados al medio ambiente a las empresas que coticen en bolsa. Empresas que coticen
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en bolsas de China, Irdn y Singapur también realizaran divulgaciones en gran parte debido a

las exigencias de los consumidores.
e Se mediran los niveles de emisiones

Las empresas no sélo deberan comprometerse, sino que deberan probar a través de
mediciones su produccién de carbono. Para ello se requerira inventariar las emisiones y en

caso se requieran reducciones se debera presentar planes de accion inmediatos.
e Fortalecimiento del factor “S” en ESG

Aunque este aspecto esta relacionado con eliminar la esclavitud, se enfoca en que el

enfoque humano es necesario previo a solucionar los problemas ambientales.
e Reducir la pesca ilegal

Se buscara eliminar los subsidios que financian parte de la pesca dafiina y sobrepesca de

manera urgente.
e Retorno del gas natural y energia nuclear

Ambas fuentes de energia son mas limpias que el carbén. Se prevé un incremento de
mas del 55% de la demanda mundial de gas en los proximos 30 afios en especial en paises
emergentes. Por el lado de la energia nuclear se espera reducir la mala imagen que se genero

por el desastre de Fukushima.
e Transporte sostenible

La COP26 plante6 que a partir de 2040 solo deberian comercializarse autos que no
generen emisiones. Asimismo, se buscara que el transporte aéreo reduzca sus niveles de

emision.
e Monitoreo de los recursos naturales

El capital natural tiene efecto en el clima, la economia y la salud. Por ello las proximas
décadas deberian promover el cuidado a partir de granjas y ecoturismo con el objetivo de

preservar los ecosistemas.
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3.1.6. Factores legales

Las instituciones estatales se encuentran preocupadas en problemas ambientales. A partir
de la Politica Nacional de Competitividad y Productividad (MEF, 2018) se busca generar las
condiciones hacia una Economia Circular. También se buscan generar medidas, herramientas
e instrumentos que permita la puesta de valor de los recursos naturales y servicios
ecosistémicos. EI mismo decreto busca generar soluciones sostenibles y limpias que tengan

impacto sobre la economia nacional.

A partir del DL N° 1278 (EI Peruano, 2016) se promulga la Ley de Gestién Integral de
Residuos Solidos cuyo objetivo es reducir o eliminar los desperdicios a partir de alternativas
mas eficientes y amigables con el medio ambiente. En este DL se indica que la creacién de
valor no se limita al consumo definitivo de recursos, sino que debe procurarse la regeneracion
y recuperacion de los bienes. Asimismo, sefiala los principios de responsabilidad del
productor, de responsabilidad compartida, y de proteccién del medio ambiente y la salud

publica.

También se cuenta con la Ley N° 30884 que regula el consumo de los bienes de plastico
de un solo uso que atenten contra la salud y el medio ambiente. MINAM (2019) sefiala que
a partir de esta ley se podré fiscalizar y sancionar a fabricantes y comercializadores de
productos que no cumplan con los estandares, lo que permitiria reducir el consumo de
plastico innecesario en aproximadamente 30%. Para ello se desarrollan diversas estrategias
como “Perti Limpio” aplicada en mercados y nifios. La Ley también asigna el cobro a bolsas
gue se consideren innecesarias y exige que se incorpore 15% de plastico reciclado en la

fabricacion de nuevos productos.

En el sector agricola se cuenta con una “Hoja de Ruta hacia la Economia Circular en el
Sector Agrario y de Riego” que busca fomentar este tipo de mecanismos en la cadena

productiva agricola para asegurar el uso eficiente de los suelos y cultivos (MIDAGRI, 2021).
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3.2 Analisis del microentorno

A partir de las fuerzas de Porter se analizara el microentorno de la idea de negocio que
se refiere a los aspectos que afectan el accionar diario de la empresa de manera directa, como:

proveedores, clientes y competidores.
3.2.1. Poder de negociacion de los clientes

Los productos de limpieza e higiene, aunque no son alimentos, se consideran de primera
necesidad mas aun a partir de la pandemia COVID-19. Por ello la demanda es significativa
en los diferentes niveles socioecondmicos, sin embargo, la demanda viene dada por un gran
nimero de empresas 0 marcas que buscan identificarse con el consumidor quien puede

adquirir en una bodega, un supermercado o por compras en linea.

Los productos son practicamente estandarizados en lo que se refiere a marcas importadas
y locales, algunos incluso fabricados a pequefia escala por start-ups que tratan de ingresar al
sector. Para un cliente es muy facil migrar de una marca a otra si es que la decepciona en

algun momento.

Por ello se considera al cliente como una fuerza alta pues cuenta con un gran nimero de
alternativas de similares caracteristicas que se diferencian mas que nada por el envase y
algunos céntimos. Por ello y dado al mercado al que se apunta se busca explotar dos aspectos:

precio y sostenibilidad, sin que esto signifique menor calidad.
3.2.2. Rivalidad con los competidores

Actualmente no existen competidores locales directos que presenten una idea de negocio
similar, sin embargo, se podria apuntar competidores de varios tipos y tamafios que van desde
los fabricantes como Unilever, P&G y Familia, intermediarios, mayoristas, minoristas y

bodegas. Esto porque al final todos buscan comercializar sus productos.

Dado el tamarfio de negocio, la competencia mas directa serian los supermercados que
son minoristas y las bodegas; en especial los locales que presenten productos mas

homogéneos. Cabe mencionar que como se sefialé en el analisis contextual el comercio de
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estos productos se incrementa por crecimiento poblacional; sin embargo, los ltimos dos afios

ha sido por efecto de la pandemia.

Pese a que existe un gran numero de competidores y su posicionamiento, la idea

novedosa del negocio de Ayni indicaria que se trata de una fuerza media.
3.2.3. Amenaza de sustitutos

Sustituir el producto que se comercializara es bastante sencillo dadas las numerosas
alternativas. Sin embargo, sustituir el concepto de un producto de calidad que promueva el

desarrollo sostenible a partir del retso de envases que se reflejara en los precios no.

Esta fuerza se considera como media porque el cliente en alguna ocasién que no
encuentre la maquina abastecida o que requiera de urgencia el producto no perdera tiempo
acercandose al centro comercial o mercado donde se ubicara el dispensador. En ese sentido,
se cree que la sustitucion vendré mas por una urgencia de uso que por un cambio de empresa

ofertante.
3.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

Ayni se encargard de comprar productos finales a medianos y grandes fabricantes
como: Grupo Familia, Unilever o P&G; dichos productos seran colocados en las maquinas
dispensadoras que abasteceran a los consumidores finales. El segundo grupo de proveedores
vendrian a ser los que venden los equipos dispensadores que seran importados desde China.
En el tercer grupo se encuentran los trabajadores tanto administrativos como operativos, estos
ultimos seran quienes recolectaran el dinero y reabastecen las maquinas de los productos.

Esta fuerza podria considerarse como media. En cuanto a proveedores de maquinarias
y repuestos, el nimero es bastante grande; mientras que para el caso de los trabajadores la
oferta también es significativa tomando en cuenta que el mercado laboral se viene
reactivando. EI que mas poder tendria son los fabricantes del producto, pues ante cualquier
estacionalidad podrian preferir abastecer a clientes mas importantes; sin embargo, como no
es un monopolio podria negociarse con otras empresas internacionales de presencia local y

nacionales.
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3.2.5. Amenaza de nuevos entrantes

El caso de éxito mas cercano que podria ingresar el mercado local es de Algramo que
es una empresa chilena que presenta el mismo modelo de negocio en su pais, habiendo
ingresado ya a mercados Estados Unidos e Indonesia. Se trata de una start-up que podria
interesarse en el mercado local siempre que le vaya bien a Ayni. Su experiencia en el negocio
y su respaldo financiero podria darle cierto impulso; sin embargo, el hecho de que Ayni se
conformaria de capital peruano, podria colocarla en una mejor posicion de identificacion con
el consumidor y equiparar la competitividad. Por ello se reconoce a esta fuerza como baja,
pues si aparecieran otros competidores del medio local, éstos no contarian con la previa curva

de aprendizaje del negocio y del mercado.
A manera de resumen, la Tabla 3.1 presenta el poder de cada fuerza.

Tabla 3.1. Fuerzas de Porter

Fuerza Nivel
Clientes Alta
Competidores Media
Sustitutos Media
Proveedores Media
Nuevos .
Baja
entrantes

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

En este capitulo se presentard la metodologia de la investigacion de mercado. La
metodologia constara exclusivamente de fuentes primarias a partir de entrevistas y encuestas.

En ese sentido se trata de una investigacion del tipo exploratoria.
4.1. Modalidad de la investigacion

La investigacion se realizara de forma cualitativa y cuantitativa, con el objetivo de

recopilar la mayor cantidad de datos relevantes posibles.
Se utilizara las siguientes técnicas de recoleccion de informacion:

o Entrevistas: Se realizardn dos entrevistas a personas expertas de empresas
reconocidas en el sector higiene y limpieza. Ellos seran Javier Diaz, Gerente de Operaciones
de la empresa Virutex Ilko y Marcelo Labarthe, Gerente de Negocio e Higiene Profesional
de Essity (Grupo Familia). Estas entrevistas tienen la finalidad de obtener la opinién de los
expertos respecto a la propuesta de venta de productos de higiene y limpieza a granel a través
de dispensadores, identificar posibles problemas e inconvenientes y mapear oportunidades

de mejora.

o Encuestas: Se realizaran de forma virtual debido a la coyuntura de la pandemia por
COVID-19y estaran dirigidas aleatoriamente en los distritos de Lima Norte. Ademas de ello,
se ha realizado un estudio complementario en la zona de Lima Moderna con el fin de validar
las conductas de los consumidores, asi como los comportamientos aspiracionales que puedan
reflejar patrones de similitud para medir la aceptacién de la idea de negocio y los productos
que preferirian consumir bajo esta modalidad.

Las encuestas tienen preguntas de descarte que permiten identificar y descartar a aquellos

usuarios que no cuenten con la disposicion a adquirir y/o pagar por la propuesta de negocio.
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4.2. Cobertura geografica

El cuantitativo ha sido enfocado sobre Lima Norte, al ser la zona objetivo para la

implementacion del Plan de Negocio. Ademas de ello, por recomendacion de los expertos y

para propositos de validacion, se ha realizado un segundo estudio en la zona de Lima

Moderna.

4.3. Fuentes primarias de entrevistas

Se realizara un estudio de mercado cualitativo a partir de entrevistas a profesionales

expertos que laboran en empresas reconocidas que comercializan productos de aseo personal

y limpieza del hogar. La Tabla 4.1. presenta la ficha técnica de las entrevistas:

Tabla 4.1. Ficha técnica entrevista

Poblacién objetivo

Expertos del sector comercializacion de productos de aseo personal y
limpieza del hogar.

Unidad de estudio

Una persona experta del sector comercializacion de productos de aseo
personal y limpieza del hogar.

Tamario de muestra

Se entrevistaran 2 expertos por accesibilidad a ellos y disponibilidad de
recursos.

Muestreo

Muestreo no probabilistico por conveniencia.

Tipo de estudio

Entrevista a profundidad individual

Pauta de la entrevista
a profundidad

Se realizaran 14 preguntas a cada uno de los entrevistados

Fuente: Elaboracion propia

4.4. Fuentes primarias de encuestas

Se realizaran encuestas que permitan identificar las principales caracteristicas, habitos y

la impresién de la idea de negocio.
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4.4.1 Disefio de la muestra para estudio cuantitativo

4.4.1.1. Ambito geografico

Distritos de Lima Norte (6): Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente

Piedra y San Martin de Porres.

Distritos de Lima Moderna (7): Lince, La Molina, Miraflores, Pueblo Libre, San

Borja, San Miguel y Surco.

Figura 4.1. Poblacion de Lima por zonas y NSE

Distritos

Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos,

Poblacién

Miles

%

Estructura NSE (% horizontal)

San Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa.

Total Lima Metropolitana

Balneario

Callao

Lima Centro

Lima Moderna

10,884.5 100.0

Lima Norte

Lima Este

Lima Sur

Balneario

Lima Norte | Sarabaylie comas, Independencia L 2,694.1 | 24.8 | 213 | 44.9 | 27.9 | 59
Lima Centro | Brefa, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 862.7 7.9 275 | 474 | 195 5.6
Barranco, Jesds Marfa, La Molina, Lince, Magdalena
Lima Modernd  del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, 1,493.5 13.7 69.1 241 57 11
San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo
N Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho,
Lima Este San Juan de Lurigancho, Santa Anita 2,666.5 245 | 16.2 | 479 29.1 6.8
B Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de
Lima Sur Miraflores, Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo 1,882.4 | 173 | 163 | 53.0 | 23.8 | 6.9
Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso,
Callao La Perla,La Punta, Mi Peru, Ventanilla. 1'130‘1 10.4 20.0 492 243 6.5
Balneario Ancén, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, 155.2 1.4 10.7 55.4 295 PAPA

Fuente: APEIM (2021).

4.4.1.2. Poblacién objetivo

Hogares que habiten en los distritos de las zonas de Lima Norte y Lima Moderna,

antes sefialados.
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4.4.1.3. Unidad de investigacion
La unidad sera el hogar que habita en los distritos antes mencionados.
4.4.1.4. Informantes

Mujeres y hombres mayores de 18 afios que informan sobre el consumo de sus

hogares.
4.4.1.5. Tipologia de la muestra

El muestreo elegido es aleatorio estratificado, mediante el cual se obtienen muestras
por estratos (distritos). La seleccion de las personas encuestadas es aleatoria sobre una base

de datos inicial que permiti¢ identificar los puntos de partida para la difusion de la encuesta.
4.4.1.6. Tamano de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se usara un muestreo aleatorio probabilistico del
total de la poblacién de hogares obtenido. La Figura 4.1 muestra la poblacion del mercado a

estudiar que si se divide entre 4 personas por hogar se obtiene:

Tamario de la poblacion: N= 937,274

Error muestral: E=5%

Nivel de confianza Z=1.96 (Ya que la seguridad es de 95%)
Proporcion esperada 50% p=0.5

Precision 5% d=0.05

Calculo del tamafio de la muestra, n:

NXxZ*xpxq
T d2x(N—-1)+Z2XxpXq

n

~ 388,470 X 1.962 x 0.5 X 0.5
™= 0.05% x (388,470 — 1) + 1.962 X 0.5 X 0.5

n = 384
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CAPITULO V: ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado se ha enfocado en conocer a profundidad al publico objetivo. De
este modo, se busca identificar factores que sean relevantes para el modelo de negocio y asi
poder establecer estrategias comerciales asertivas, con la finalidad de generar conexion con
los consumidores y dar respuesta a sus necesidades y expectativas.

Para ello se realizan dos tipos de estudio: i) Estudio de mercado cualitativo a partir de
entrevistas a expertos, a quienes se les solicitara su opinion sobre la situacion del mercado y
sobre la idea de negocio, buscando conocer las conductas del sector, el desarrollo de los
productos de higiene y limpieza, el perfil de los clientes, y los factores que involucran al
mercado en el que se pretende desarrollar nuestro negocio, ii) Estudio de mercado
cuantitativo enfocado en NSE B y C de hogares de los distritos ubicados en Lima Norte y
Lima Moderna, previa validacion de la informacion extraida en el analisis cualitativo con el
fin de cumplir los objetivos planteados en esta fase de la investigacion y partir de los cuales
se pretende conocer sus caracteristicas, habitos de consumos y opinion sobre la idea de
negocio desde los datos descriptivos estadisticos de seis distritos de la zona Lima Norte:
Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra, y San Martin de Porres; y
siete distritos de la zona Lima Moderna: Lince, La Molina, Miraflores, Pueblo Libre, San
Borja, San Miguel y Surco.

5.1. Objetivos del estudio de mercado
Los objetivos del estudio de mercado son:

e Conocer la opinidn de expertos del sector en lo que respecta a los productos de higiene
y limpieza, y su relacién con la sostenibilidad.

e Identificar las principales caracteristicas sociodemogréaficas del mercado objetivo.

e Conocer los héabitos de consumo actuales de los hogares en la zona objetivo de

operacion.

e Identificar los atributos a valorar de los clientes y la disposicion a pagar por la
propuesta de negocio.
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5.2. Resultados de los estudios de mercado

5.2.1. Resultado del estudio cualitativo

Entrevista a expertos

Se realizaron dos entrevistas a expertos de empresas reconocidas en el sector higiene y

limpieza.
Nombre Cargo Empresa
Javier Diaz Gerente de Operaciones Virutex llko
Marcelo Labarthe Gerente de Negocio e Higiene Profesional Essity

Objetivo general

Identificar data cualitativa procedente de expertos del sector donde se busca desarrollar

la idea de negocio.

Obijetivos especificos

Tipo de Entrevista

Objetivos

Entrevista a Gerente
de Operaciones

Entrevista a Gerente
de Negocio e
Higiene Profesional

Identificar canales de comercializacién y distribucion

Identificar la estacionalidad potencial de algunos productos de aseo y limpieza
Identificar las barreas del mercado respecto a los habitos de consumo de productos de
aseo y limpieza

Identificar las claves/factores de éxito para este negocio
Identificar los productos con mayor participacién en el mercado.
Identificar nuevas tendencias post pandemia.

Identificar nuevas estrategias de marketing

Identificar obstaculos o barreras de entrada

Identificar los segmentos de mercado sobre los productos de aseo y limpieza
Identificar el ticket promedio del consumo de productos comercializados
considerados y de mayor demanda.

Identificar las caracteristicas del consumidor promedio de productos de aseo y
limpieza

Conocer el interés de los consumidores actuales.
Conocer la percepcion de productos de aseo y limpieza dentro de una economia
circular.
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Ficha técnica

La segunda quincena del mes de enero del presente afio se entrevistd a: Javier Diaz,

Gerente de Operaciones de la empresa Virutex llko; y a Marcelo Labarthe, Gerente de

Negocio e Higiene Profesional de Essity (Grupo Familia). Las entrevistas completas que

constan de once preguntas se encuentran en el Anexo I.

Las respuestas se pueden resumir de la siguiente manera:

Los dos ejecutivos cuentan con afios de experiencia en el rubro de interés, y estan

trabajando para empresas transnacionales que se orientan al segmento B2B.

Comercializan productos de limpieza como: alcohol, jabon liquido y “limpiatodo”;

no descartando incorporar otros productos en el mediano plazo.

Los retos que se han presentado durante la pandemia son una reduccion de las ventas
al inicio y el desabastecimiento por la escasez de contenedores, el incremento de la
demanda y el alza de costos de transporte.

Las estrategias que realizaron fueron enfocarse en un solo grupo de clientes, debido
al gran incremento de la demanda. Ademas, se explotaron los canales digitales tanto

interna como externamente.

La demanda pas6 de ser estacional a ser regular debido al mayor consumo de

productos.

En ninguno de los casos se ha analizado ingresar al mercado de productos a granel,
pero lo consideran atractivo porque apoyaria el cuidado del medio ambiente y el

ahorro de costo de envasado que puede representar hasta el 30%.

Lo que les preocupa sobre la idea de negocio aplicado a las empresas en las que
trabajan, son los problemas logisticos y que afecten la calidad del producto final
debido a que no cuentan con maguinas que permitan conservar las caracteristicas del

producto final sin envasados.
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e Encuanto a trabajar a manera de co-branding para la idea de negocio no lo descartan,
aunque estan de acuerdo en que deben analizar los posibles efectos en especial de

imagen y reputacion.

¢ Indican que el modelo debe desarrollarse en Lima y cercano a lugares donde exista

concurrencia masiva o grande de personas.

e Los productos que ven més factible para la idea de negocio son: jabon liquido, gel
antibacterial y champu. Los productos con cloro corroerian las maquinas, ademas de
tener una normativa de DIGESA mas exigente.

¢ No conocen un caso similar y reconocen que la idea podria tener éxito en el mercado

de Lima.

Objetivo Resultado

Conocer frecuencia de consumo Segun los resultados del estudio, el 50.4% compra productos de aseo y limpieza
de productos de aseo y limpieza mensualmente y un 32.6% de manera quincena.

Identificar los productos Los productos preferidos por los encuestados se resumen en un desinfectante (91.5%),
preferidos del publico objetivo lavavaijillas (98.4%) y jabdn liquido (48.1%)

Saber la intencidén de compra de Sobre el interés de compra en 77% si compraria productos de aseo y limpieza a través
productos de higiene y limpieza de dispensadores automaticos.

Determinar en la zona de Lima
Metropolitana con mayor La zona de Lima Norte presenta un mercado potencial de 148,176 hogares y un
demanda y potencial de mercado  mercado efectivo de 114,096 hogares para el NSE By C.

Determinar el distrito de ubicaciéon A partir de los resultados, se determina que Los Olivos alberga un porcentaje elevado

del centro de operaciones y de la poblacidén entrevistada (25.6%) siendo efectiva por ubicacion geogréfica
distribucién estratégica en la zona norte, para instalar el centro de operaciones de AYNI.
Determinar el precio promedio Respecto al ticket promedio, los encuestados consideran que estan dispuestos a gastar
que esta dispuesto a gastar en un 44.4% entre S/51 y S/100 soles y un 19.1% entre S/101 y S/150 soles, ademas de un
productos de higiene y limpieza 7.1% que gastaria mas de S/200 soles.
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Identificar los atributos mas Dentro de los atributos mas valorados e importantes de la propuesta de negocio, esta
valorados en un negocio de primero la calidad de los productos con un 86.3% y el precio con un 80.36% entre los
productos de higiene y limpieza. conceptos de algo importante o muy importante.

Conclusién: De esta primera parte del estudio, podemos concluir que actualmente no
existe un modelo similar aplicado dentro de la ciudad de Lima ni de Perd, por lo cual el
modelo de negocio se puede explotar como una idea innovadora y atractiva desde el punto
de vista de reduccion de costos de envase para el productor y cliente, asi como el valor
agregado de fomentar la reutilizacion de envases de plastico y contribuir con el medio
ambiente. La importancia de que el plan de negocio fuera apreciado por su valor agregado

por parte del consumidor, ha sido validada en la siguiente parte del estudio.

Por otro lado, actualmente la venta a granel es reconocida y aplicada para productos de
primera necesidad. No obstante, para productos de limpieza no se ha explorado la idea ya
que seria necesario tener diferente infraestructura y equipamiento para los vendedores con el
fin de almacenar y distribuir los productos. La necesidad de mecanismos o herramientas
adicionales serian resueltas con el uso de una maquina dispensadora capaz de desarrollar las

funciones mencionadas.

5.2.2. Resultado del estudio cuantitativo

Se aplicaron encuestas virtuales debido a la coyuntura de distanciamiento por la
pandemia COVID-19. La encuesta tiene preguntas de descarte que permiten apartar a
aquellos usuarios que no cuenten con disposicién a adquirir y/o pagar por la propuesta que
genera el plan de negocio.

Con el proposito de validar las tendencias de consumo, se realiz6 un estudio y analisis en
Lima Norte; zona de mayor dinamismo, aceptacion y lider en tendencias, y un estudio

complementario en la zona de Lima Moderna.
Periodo de recoleccion de datos

Las encuestas fueron realizadas desde el 23 de marzo al 08 de abril de 2022.
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Disefio de la muestra

La poblacion objetivo a investigar esta definida por personas, principalmente mujeres,
con un estilo de vida sofisticadas y modernas, que se preocupan por su bienestar y salud a
través del consumo de productos de higiene y limpieza, en un rango de edad de 31 a 50 afios
y pertenecientes a un nivel socioeconémico B y C en Lima Norte que comprenden los
distritos de Los Olivos, San Martin de Porres, Independencia. Comas, Carabayllo y Puente

Piedra.

Recoleccion de la informacién

Se realizaron 947 encuestas de manera virtual para asegurar la representatividad, de las
cuales 500 se aplicaron en Lima Norte y 447 se aplicaron en los siete distritos de Lima
Moderna. Una vez presentada la informacién se presentan los resultados por pregunta y por
zona. Como se ha mencionado, la intencién de incluir muestras de los distritos de Lima
Moderna es validar que la tendencia de consumo serd replicada en otros sectores. No
obstante, para los autores de esta tesis resulta interesante aplicar a la regién de Lima Norte
considerando que cuenta con una gran concentracion de poblacion dentro de los margenes de

pablico objetivo.

Instrumento

La zona objetivo para aplicar el modelo de negocio es Lima Norte. Esto debido a que,
en suma, esta region alberga la mayor cantidad de potenciales consumidores de los NSE B y
C, tal como indica APEIM (2021).

Por otro lado, se sabe que existen cualidades aspiracionales de las zonas periféricas de
Lima con respecto a la zona central. En este sentido, los lugares elegidos para recreacion,
trabajo y habitos de consumo generalmente son marcados por la preferencia de la zona
central. Esta zona es denominada como Lima Moderna. Es por ello por lo que se ha realizado
un estudio de respaldo para validar que existiria una aceptacion muy positiva en estas zonas.
Informacion que también seria aplicada para una segunda etapa de la implementacién del

plan de negocio.
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Respecto al NSE, de acuerdo al ultimo informe de (APEIM, 2021) estima 1.9 millones de
hogares en Lima Metropolitana, los cuales se distribuyen en un 19.2% al NSE B y un 44.8%

al NSE C, quienes perciben un ingreso mensual bruto promedio de S/ 3,800.00.

En Perl y en América Latina existen 6 estilos de vida (Arellano Marketing, 2017) que se
entiende “como una manera de ser y comportarse compartida por un grupo significativo de
personas de una sociedad”, siendo estos; los sofisticados, los progresistas, los modernos, los

formalistas, los conservadores y los austeros.

A partir de este grupo se identifican a los sofisticados y modernas por su perfil, actitudes,
caracteristicas y habitos de consumo. En el caso de los sofisticados (hombres y mujeres)
muestran interés por productos que les brindan estatus, ademas, prestan atencién a su arreglo
personal, se fijan en el cuidado de su salud e higiene, son consumidores de productos y no se
restringen en cuanto a disfrutar sus ganancias. Mientras que las modernas, son mujeres que
disfrutan comprar, aman a su familia, por lo que buscan su bienestar; ademas, les encanta
proyectar buena imagen, estar a la moda, cuidan su estética y practican deportes (Arellano
Marketing, 2017).

Distribucion de la muestra

Dentro de cada distrito de Lima Norte se aplicd la encuesta segln el tamafio de su poblacién,

la cual se detalle en porcentajes:

Distrito Distribucion Tamaio de

% muestra
Total 100% 384
San Martin 28% 106
Comas 18% 71
Los Olivos 18% 70
Puente Piedra 14% 55
Carabayllo 13% 48
Independencia 9% 34
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La encuesta se presenta en el Anexo Il, y se puede encontrar en el siguiente enlace:
https://docs.google.com/forms/d/1CISOt5KM-gc2pX1JjiUi-

9svDonxNOlevcIJXprsX8MY /edit

5.2.2.1. Andlisis de resultados

A continuacion, se presenta el analisis de cada una de las preguntas efectuadas en el

estudio de mercado.

Obijetivo

Resultado

Identificarlos productos preferidos del pablico
objetivo

Conocer la frecuencia de consumo de productos
de higiene y limpieza

Saber la intencién de compra de productos de
higiene y limpieza

Determinar el precio promedio que esta dispuesto

a gastar en la compra de productos de higiene y
limpieza.

Identificar los atributos mas valorados en este
formato de venta a granel para productos de
higiene y limpieza

Identificar los habitos y costumbres de compra
por lugar

Respecto a las presentaciones y sus formatos de
compra para productos de higiene y limpieza

Respecto a los productos preferidos, el 91.5% prefiere desinfectantes y un
98% lavavajillas, un 48.1% jabon liquido solo un 24% prefiere detergente
liquido.

Segun los resultados del estudio, el 50.4% realiza sus compras mensuales, un
32.6% de manera quincenal y un 11.9% en mas de un mes.

Sobre el interés de compra de productos de higiene y limpieza, un 77.4% de
los encuestados dijeron que si aceptaban la idea de negocio y comprarian los
productos.

Respecto al precio promedio que los encuestados consideran que estan
dispuestos a gastar, un 44.4% dijo que seria entre s/51 y s/100 soles, un
19.1% dijo entre s/101 y s/150 soles y un 16.3% dijo entre s/151 y s/200
soles.

Dentro de los atributos mas importantes de la propuesta de negocio, esta
primero la calidad de los productos con un 86.3%, seguido del precio con un
80.36%, considerados entre algo importante y muy importante.

Sobre los habitos de compra, un 37.5% de encuestados realizan sus compras
en mercados, un 26.9% lo realiza en mercado mayorista, y un 19.6% en
supermercados.

Segun los resultados del estudio, un 37.5% prefiere un envase reutilizable en
formato 750mI-1000ml y un 32% prefiere un envase en formato 501ml-750ml
y solo un 19.6% un envase mayor a 1000ml.
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Sobre los medios de informacion, un 43.2% prefiere las redes sociales, un
38.5% por referencia de familiares o conocidos, un 14.2% a través de
publicidad escrita.

Respecto a la forma de identificar los medios
informativos

Identificar la forma de pago preferida por los Respecto a los medios de pago, un 63.6% prefiere dinero fisico (efectivo), un
consumidores 36.4% prefiere a través de tarjetas de crédito/debito.

52.2.1.1. Datos socio demograficos

Género

En la zona de Lima Norte el 56.85% de los encuestados son mujeres y el 43.15% son
hombres (ver Anexo IV - Figura 5.1). Por otro lado, en la zona de Lima Moderna el 57.88%
son mujeres y el 42.12% son hombres (ver Anexo IV - Figura 5.2). Para ambas zonas se
puede apreciar una similitud con respecto a la predominancia del género femenino casi en

igual proporcion.

Distrito de residencia

Lima Norte: Los Olivos e Independencia son los distritos donde méas habitan los
encuestados con 25.6% y 21.7%, respectivamente (ver Anexo IV- Figura 5.3). Le siguen
San Martin de Porres y Comas con 19.9% y 19.4%, respectivamente. Los distritos menos
representados son Carabayllo con 7.2% y Puente Piedra con 6.2%.

Lima Moderna: San Miguel y Surco son los distritos donde mas habitan los encuestados
con 21.7% y 20.9%, respectivamente (ver Anexo IV- Figura 5.4). Le siguen La Molina
y Lince con 12.9% y 11.4%, respectivamente. Los distritos menos representados son San

Borja y Miraflores, ambos con 11.1% cada uno; y Pueblo Libre con 10.9%

Como se puede observar, la quinta parte de la poblacién total encuestada habita en
Santiago de Surco y la otra en San Miguel para el caso de Lima Moderna; y también que casi
la tercera parte de la poblacion encuestada de Lima Norte habita en San Martin de Porres y
una quinta parte en el distrito de Comas. Esto sera considerado durante la eleccion de punto

de operaciones y distribucion de la logistica.
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Edades

Lima Norte: El 34.1% de los encuestados tiene entre “41 a 50 afios”, siendo el grupo mas
representativo (ver Anexo IV- Figura 5.5). Le siguen los de “31 a 40 afnos” y de “51 a 60
afios” con 26.1% y 19.9%, respectivamente. Los menores de 30 afios representan el 12.1% 'y

mayores de 60 el 7.8%.

Lima Moderna: El 38.5% de los encuestados tiene entre "41 a 50 afios", siendo el grupo
mas representativo (ver Anexo IV- Figura 5.6). Le siguen los de "31 a 40 afios" y de "51 a
60 afios" con 22.2% y 20.7%, respectivamente. Los menores de 30 afios representan el
10.3% y los mayores de 60 el 8.3%.

NUmero de personas en el hogar

Lima Norte: La Figura 5.7 Anexo IV muestra que el 32.3% de encuestados habita
hogares de cuatro personas; el 30.2% habita hogares de tres personas. Por otro lado 15.2%
viven en pareja 'y 4.7% viven solos. Cabe sefialar que en el 17.6% de los casos conviven mas

de 5 personas.
Ingreso mensual

Lima Norte: EI 41.9% indica que su hogar tiene un ingreso entre S/ 3,001 a S/ 4,500;
mientras que el 36.2% indica que su ingreso se encuentra entre S/ 2,501 a S/ 3,000 (ver Anexo

IV- Figura 5.9). El 28.4% cuenta con ingresos mayores a los S/ 3,000.

Lima Moderna: El 42.6% indica que su hogar tiene un ingreso entre S/ 4,501 a S/
7,500; mientras que el 34.5% indica que su ingreso es menor a S/ 4,500 (ver Anexo IV -

Figura 5.10). El 22.7% cuenta con ingresos mayores a S/ 7,500.

Ocupacion

Lima Norte: La Figura 5.11 Anexo IV sefiala que el 30.0% de los encuestados es
dependiente y que el 23.0% es ama de casa. El 20.9% se encuentra desempleado y el 14.2%

es trabajador independiente. Sélo el 6.7% es jubilado.
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Lima Modera: La Figura 5.12 Anexo IV sefiala que el 42.1% de los encuestados
es dependiente y que el 24.8% es ama de casa. El 13.7% se encuentra desempleado y el

15.2% es trabajador independiente. Solo el 4.1% esta jubilado.

Encargado de las compras

Lima Norte: El 5.8% de los encuestados iniciales sefialaron que no eran las personas
que realizaban las compras de su hogar. Por ello, fueron retiradas y no se tomaron en cuenta
en las tabulaciones finales. Para las personas que dijeron que no a esta pregunta se le finalizo6

la encuesta.

Lima Moderna: El 7.6% de los encuestados iniciales sefialaron que no eran las
personas que realizaban las compras de su hogar. Por ello, fueron retiradas y no se
tomaron en cuenta en las tabulaciones finales. Para las personas que dijeron que no a esta

pregunta se le finalizé la encuesta.

52.2.1.2. Habitos y costumbres

Se realizaron seis preguntas para conocer los habitos y costumbres de compra de los

hogares en relacion con los productos de interés.

Lugar de las compras

Lima Norte: La Figura 5.13 Anexo IV muestra que el 37.5% y 26.9% realiza sus
compras en mercados y mayoristas. ElI 19.6% compra en supermercados y el 16.0% en

bodegas.

Lima Moderna: La Figura 5.14 Anexo IV muestra que el 49.9% y 22.7% realiza sus
compras en supermercados y mercados. El 19.9% compra en mayoristas y el 7.5% en

bodegas.
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Productos consumidos

Lima Norte: Mas del 90% sefial6 que emplea desinfectantes, champu y lavavajillas (ver
Anexo 1V - Figura 5.15). El 48.1% y 45.7% indicO que usa jabon liquido y alcohol en gel,

respectivamente. Solo el 24% sefial6 que emplea detergente liquido.

Lima Moderna: Mas del 95% sefial6 que emplea desinfectantes, champu y lavavajillas
(ver Anexo IV - Figura 5.16). El 76.2% y 55.8% indic6 que usa jabon liquido y alcohol

en gel, respectivamente. El 44.7% sefialé que emplea detergente liquido.

Frecuencia de compras

Lima Norte: El 50.4% y 32.6% de los encuestados realiza sus compras mensual y
quincenalmente, respectivamente. El 11.9% realiza compras en tiempos mayores a un mes,

mientras que 5.2% en periodos menores a una semana (ver Anexo IV - Figura 5.17).

Lima Moderna: El 47.5% y 23.8% de los encuestados realiza sus compras mensual y
quincenalmente, respectivamente. El 4.9% realiza compras en tiempos mayores a un mes,

mientras que 23.8% en periodos semanales o menores (ver Anexo IV- Figura 5.18).

Presentaciones compradas

Lima Norte: La Figura 4.12 indica que el 37.5% y 32.0% compras presentaciones de
“entre 750 ml a 1 litro” y “501 ml a 750 ml” (ver Figura 5.19). El 19.6% compra
presentaciones de mayor volumen a un litro y 10.9% presentaciones de volimenes menores

al medio litro.

Lima Moderna: El 39.8% y 43.7% compra presentaciones de "entre 750 ml a 1 litro"
y "501 mla 750 mlI". El 3.1% compra presentaciones de mayor volumen a un litroy 13.5%

presentaciones de volumenes menores al medio litro.
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Gasto mensual en productos

Lima Norte: El 44.4% de los encuestados sefialo que gasta entre “S/ 51 a S/ 100” en este
tipo de productos (ver Anexo IV - Figura 5.20). El 19.1% indica que gasta entre “S/. 101 a
S/ 150” y el 16.3% gasta entre “S/ 151 a S/ 200”. Un 18.1% gasta hasta S/ 50 y 2.1% montos
mayores a S/ 200.

Lima Moderna: EI 30.0% de los encuestados sefialé que gasta entre "S/ 101 a S/ 150"
en este tipo de productos. EIl 27.1% indica que gasta entre "S/. 151 a S/ 200" y el 22.0%
gastaentre "S/ 151 a S/ 200". Un 5.9% gasta hasta S/ 50 y 15.0% montos mayores a S/ 200.

Atributos mas valorados de sus compras

Lima Norte: EI 80.36% y 86.30% de los encuestados indicaron que el precio y la calidad
son “algo importantes” o “muy importantes en sus decisiones (ver Anexo IV - Figura 5.21).

El 37.98% indico estos mismos niveles para la variedad de presentaciones.

Lima Moderna: El 46.5% y 91.2% de los encuestados indicaron que el precio y la
calidad son "algo importantes” o "muy importantes" en sus decisiones (ver Anexo V-

Figura 5.22). El 56.6% indic0 estos mismos niveles para la variedad de presentaciones.

5.2.2.1.3. Evaluacién de la idea de negocio

Se realizaron cinco preguntas para evaluar la idea de negocio presentada. A cada
entrevistado se le indic6 que se trataba de una:

Empresa comercializadora de productos de aseo personal y limpieza del hogar a través
de una méaquina dispensadora a granel. Usted podra llevar un envase reusable
(adquirido por Unica vez) y adquirir un producto de calidad a granel (entre 10% a 25%
mas barato) a partir de una maquina donde podra pagar con tarjeta de crédito/débito
o dinero. Las maquinas se encontraran en puntos como mercados, supermercados, 0
bodegas grandes.
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Intencion de uso de la idea de negocio

Lima Norte: El 16.8% de los encuestados que realizaban las compras no estaban
dispuestos a emplear la idea de negocio. Para las personas gque dijeron que no a esta pregunta
se le finalizé la encuesta (ver Anexo IV - Figura 5.23). Los que dijeron que si son los 387

encuestados finales que se han tomado en cuenta en la tabulacion.

Lima Moderna: El 6.7% de los encuestados que realizaban las compras no estaban
dispuestos a emplear la idea de negocio. Para las personas que dijeron que no a esta pregunta
se le finalizd la encuesta. Los que dijeron que si son los 386 encuestados finales que se han

tomado en cuenta en la tabulacion.
Valoraciones de caracteristicas de la idea de negocio

Lima Norte: EI 80.4% y 83.7% de los encuestados indicaron que el precio y la calidad
son “algo importantes” o “muy importantes en sus decisiones (ver Anexo IV - Figura 5.25).
El 85.8% y 68.7% indics estos mismos niveles para el hecho de que la idea sea eco amigable

e innovadora, respectivamente.

Lima Moderna: El 67.2% y 92.8% de los encuestados indicaron que el precio y la
calidad son "algo importantes” o "muy importantes” en sus decisiones (ver Anexo 1V -
Figura 5.26). EI 94.1% y 69.3% indic06 estos mismos niveles para el hecho de que la idea

sea eco amigable e innovadora, respectivamente.

Medios informativos

Lima Norte: La Figura 5.27 indica que el 43.2% y 38.5% prefiere enterarse acerca del
producto a partir de “redes sociales” y “referencias de familiares y conocidos”,

respectivamente. Un 14.2% prefiere la “publicidad escrita” y 4.1% la “publicidad digital”.

Lima Moderna: El 46.8% y 23.5% prefiere enterarse acerca del producto a partir de
"redes sociales" y "referencias de familiares y conocidos”, respectivamente. Un 21.2%

prefiere la "publicidad escrita” y 8.5% la "publicidad digital".
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Disposicion a pagar por envases reutilizables

Lima Norte: Con respecto a los envases reutilizables, el 37.7% y 28.9% esta dispuesto
a pagar entre “S/ 2.01 a S/ 3.00” y “S/ 1.01 a S/ 2.00” (ver Anexo IV - Figura 5.28). Un
21.4% pagaria hasta S/ 1.00, y 10.6% no estaria dispuesto a pagar nada.

Lima Moderna: Con respecto a los envases reutilizables, el 33.6% y 26.4% esta
dispuesto a pagar entre "S/ 2.01 a S/ 3.00" y "S/ 1.01 a S/ 2.00" (ver Anexo IV - Figura
5.29). Un 15.8% pagaria hasta S/ 1.00, y 11.4% no estaria dispuesto a pagar nada. El
12.9% pagaria por encima de S/ 3.00.

Forma de pago

Lima Norte: El 63.6% indicd que realizaria el pago en el dispensador con dinero fisico,
mientras que el 36.4% utilizaria algun tipo de tarjeta de crédito o débito (ver Anexo IV -
Figura 5.29).

Lima Moderna: EI 17.1% indicé que realizaria el pago en el dispensador con dinero fisico,
mientras que el 82.9% lo haria a través de algun tipo de tarjeta de crédito o débito tipo de tarjeta de

crédito o débito.
5.3. Conclusiones del estudio de mercado

A partir del estudio cualitativo; se puede indicar que, durante la pandemia, la demanda y
consumo de productos de higiene y limpieza se ha incrementado pasando a incorporarse a la
nueva demanda regular. Los productos que méas han incrementado en su demanda son:
desinfectantes, champdus, lavavajillas y jabones. Para las personas entrevistadas, la idea de
negocio tiene el potencial de penetrar el mercado, mencionando ademas que las empresas

donde se desempefian no habian pensado en una alternativa de negocio similar.

Con respecto al estudio de mercado cuantitativo se encuestd a 500 personas que viven
en los distritos ubicados en Lima Norte. Finalmente se tomaron en cuenta 387 individuos que
es una muestra representativa debido a que 113 personas rechazaron la idea de negocio lo

que muestra un nivel de aceptacion por encima de 77%.
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En cuanto a las caracteristicas demograficas en Lima Norte: el 69.25% fueron
mujeres, la mayor parte de encuestados viven en Los Olivos e Independencia, y la edad més
representativa es lade “41 a 50y “31 a40” con 34.1% y 26.1%. E1 62.5% de hogares cuenta
con tres o cuatro habitantes, presentando el 41.9% ingresos menores a S/ 2,500.
Aproximadamente el 41.9% y 36.2% de los encuestados pertenecen a los NSE B y C,

respectivamente.

Con respecto a los habitos de consumo en Lima Norte: las compras se realizan
mayormente en mercados (37.5%) y mayoristas (26.9%). Los productos mas consumidos
son: desinfectantes, champus y lavavajillas siendo el mayor ticket de compra de estos
productos el de “S/ 51 a S/ 100” (44.4%) en presentaciones de “entre 751 a 1,000 ml”

(37.5%). Los atributos que mas valoran en sus compras actuales son la calidad y el precio.

Al presentar la idea de negocio en Lima Norte; los atributos més valorados fueron
nuevamente la calidad y el precio, pero ademas que era eco amigable. Los medios por los
que preferirian enterarse del formato son principalmente a partir de redes sociales y
referencias de conocidos. Mas del 65% de quienes aceptan la idea de negocio estarian
dispuestos a pagar entre S/ 1.01 y S/ 3.00 por el envase reutilizable. EI medio de pago

preferido seria el dinero fisico, sin embargo, un 36.4% utilizaria algun tipo de tarjeta.

En Lima Moderna se encuest6 a 447 personas. Finalmente se tomaron en cuenta 386
individuos que es una muestra representativa debido a que 60 personas rechazaron la idea

de negocio lo que muestra un nivel de aceptacion por encima de 87%.

En cuanto a las caracteristicas demograficas para Lima Moderna: el 57.88% fueron
mujeres, la mayor parte de encuestados viven en San Miguel, Surco y La Molina (suman
55.6%), y la edad mas representativa es la de "41 a 50" y "31 a 40" con 38.5% y 22.2%. El
59.7% de hogares cuenta con tres 0 cuatro habitantes, presentando el 85.0% ingresos
mayores a los S/ 3,000. Aproximadamente el 42.6% y 19.6% de los encuestados pertenecen

alos NSE By C, respectivamente; mientras que un 22.7% pertenece al NSE A.

Con respecto a los habitos de consumo en Lima Moderna: las compras se realizan

mayormente en supermercados (49.9%), mercados (22.7%) y mayoristas (19.9%). Los
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productos mas consumidos son: desinfectantes, champus y lavavajillas (méas del 95% del
publico los consume) siendo el mayor ticket de compra de estos productos el de "S/ 101 a
S/ 150" (30.0%) en presentaciones de "entre 501 a 1,000 ml" (83.5%). El atributo que més
valoran en sus compras actuales es la calidad.

Al presentar la idea de negocio en Lima Moderna; los atributos mas valorados fueron
nuevamente la calidad y que era eco amigable. Los medios por los que preferirian enterarse
del formato son principalmente a partir de redes sociales (46.8%) y referencias de conocidos
(23.5%). Alrededor del 60% de quienes aceptan la idea de negocio estarian dispuestos a pagar
entre S/1.01 y S/ 3.00 por el envase reutilizable. EI medio de pago preferido seria la tarjeta

de crédito/débito en 82.9% de los casos.

Estimacion de mercado
A partir de los resultados del analisis cuantitativo y de los datos demograficos, la

Tabla 5.1y 5.2 indican que el mercado efectivo para la propuesta de negocio es de 114,096

y 202,806 familias en las zonas de Lima Norte y Moderna, respectivamente.

Tabla 5.1. Estimacion de mercado — Lima Norte

Hogares Lima Norte

Hogares NSE de

Hogares interesados

(Mercado Total) interés (Mercado en formato
Potencial) (Mercado Efectivo)
673,525 148,176 114,096

Tabla 5.2. Estimacion de mercado — Lima Moderna

Hogares Lima

Hogares NSE de

Hogares interesados

Moderna (Mercado interés (Mercado en formato
Total) Potencial) (Mercado Efectivo)
274,247 233,110 202,806

Con estos resultados, se puede apreciar que, si bien existe un mercado ligeramente mayor

en la zona de Lima Moderna, el mercado estimado para Lima Norte también resulta ser
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atractivo y ademas se compone de una poblacion mas joven que esta claramente de acuerdo
con el modelo y con el valor agregado de preservacion de medio ambiente.

Por otro lado, en Lima Norte, existe tendencia de crecimiento por el alto desarrollo de
comercio y viviendas. Segun (Gestion, 2019) el perfil de consumidor de Lima Norte de 25
a 55 afios ya no es tradicional y conservador, y ahora estan dispuestos a probar nuevos
productos y servicios, lo que se refleja en el éxito de los nuevos centros comerciales en esta
zona de Lima

El comportamiento aspiracional de los nuevos ciudadanos en este sector y la evolucion de
sus habitos de consumo, hacia un consumo sustentable y responsable con el medio ambiente
y su propia salud, y tomando como base el mercado potencial con sentido al impacto en su
economia en ahorro por consumo, potencia el desarrollo del negocio en este sector de la

capital.
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CAPITULO VI: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En este capitulo se plantea el planeamiento estratégico de la idea de negocio para la
empresa AYNI. Se propone la mision, vision y valores de la empresa. Asimismo, se realizara

un analisis de los factores internos y externos para identificar oportunidades y amenazas.

Por otro lado, también se presentara el analisis CANVAS que analiza diferentes ejes
desde la propuesta de valor como idea hasta aspectos econdémicos. Los resultados permitiran

definir la estrategia.
6.1. Objetivos del planeamiento estratégico
Los objetivos del planeamiento estratégico son:

e Proponer una misién y vision que reflejen la actividad generadora de valor de la

empresa y sus valores como institucion.
e Identificar fortalezas y debilidades en una matriz de evaluacion de factores internos.

e Identificar oportunidades y amenazas en una matriz de evaluacion de factores

externos.
e Definir estrategias a partir de un FODA cruzado.

e Plasmar el modelo de negocio a partir del modelo CANVAS que nos permite
desarrollar los aspectos mas relevantes.
6.2. Mision

La mision de AYNI es:
“Ser una empresa comercializadora de productos de higiene y limpieza a granel
mediante envases reutilizables y maquinas dispensadores, comprometida con la

economia de los consumidores y la sostenibilidad ambiental del pais”.
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6.3. Visién

La vision de Ayni es:

“Para el afio 2027 ser la mejor opcidn de productos de higiene y limpieza a granel de

Lima para los clientes que prioricen en su eleccion de compras la calidad de los productos,

la economia de sus hogares y el cuidado del medio ambiente”.

6.4. Valores

Los valores con los que funcionara Ayni son:

Calidad en los productos y en el funcionamiento de los dispensadores.

Puntualidad en la reposicion de productos cada vez que se encuentre en el limite
minimo.

Transparencia en el volumen de los productos entregados, los cuales podran ser

verificados por cada cliente.

Orientacion al cliente por parte de la empresa y sus colaboradores ante cualquier

inquietud de los clientes.

Excelencia operativa al buscar que el 100% de los dispensadores se encuentren

operativos en los horarios de compra.

Compromiso con el medio ambiente al desarrollar un mercado que minimice
desechos y contribuya con la salud del planeta por medio de la reutilizacion de

envases y el fomento al reciclaje.

6.5. Benchmarking

Consiste en el comparativo de la idea de negocio con negocios similares (Torun et al.,

2018). Para ello se deben de seguir una secuencia de etapas que son: seleccidn de procesos,

definicion de medidas de desempefio, identificacion de competidores y de empresas

similares, analizar las diferencias con los competidores, planificar la reduccion de las brechas

y realizar nuevamente las medidas de desempefio.
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AYNI, no cuenta con un competidor directo pues en Per( ain no existe alguna empresa
que comercialice de esta forma. Sin embargo, en Chile existe una empresa llamada Algramo
que realiza este tipo de ventas (Algramo, s.f.). La empresa lanz6 sus primeros prototipos de
la mano con José Moller quien buscaba hacer llegar los productos a quienes perciben menos
salarios. En 2014 ya poseia méaquinas de productos de limpieza y alimentos no perecibles. La
novedosa idea le permitié ganar premios de Venture Capital en Latinoamérica en el 2015,
lanzando la idea de envases retornables en el afio 2017. En el 2018 se realizo el lanzamiento
de sus nuevas maquinas y en el 2019 realizé una alianza con Unilever permitiéndole realizar
la venta de sus productos a través de triciclos. Para el 2021, ya contaba con alianzas con
empresas como Clorox, Nestlé y Walmart Chile, ademas ya cuenta con presencia en New
York e Indonesia y accedi6 al financiamiento de capital angel internacional.

La Tabla 6.1 describe las principales caracteristicas a tomar en cuenta de Algramo para
el momento de definir la estrategia y se elaboren los planes funcionales. Se puede observar
que comercializan en sus dispensadores productos de higiene y limpieza, alimento humano
y de mascotas, etc. resultando en una variedad aproximada de 20 productos, siendo su mayor
canal de comunicacion las redes sociales y la prensa. Las alianzas con otras empresas le han

permitido comercializar sus productos a través de triciclos.

Tabla 6.1. Descripcion de Algramo

Categorias Algramo

Productos de limpieza del hogar

Variedad de productos Alimento de mascota
Alimentos no perecibles

N° de variedad de productos 20

Pablico objetivo Hogares en general

Medios de comunicacién Redes sociales y prensa

Canales de ventas Tr_'C'CIOS
Dispensadores

Servicios Adicionales Entrega cerca al hogar por triciclos

N° de servicios adicionales 1

Fuente: Elaboracion propia
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6.6. Analisis de stakeholders

El planeamiento estratégico amerita reconocer a los stakeholders o grupos de interés que
puedan identificar la idea de negocio como oportunidad 0 amenaza (Arbaiza, 2014). Para el

presente plan de negocios los stakeholders son:
e Clientes finales

Son los clientes que compraran los productos de higiene y limpieza a través de los

dispensadores.
e Colaboradores de la empresa

Se tratan de los empleados técnicos y administrativos de la empresa, que ofrecen su

conocimiento, habilidades y tiempo a cambio de una remuneracion.
e Competidores

En este caso son indirectos debido a que no existe una oferta similar, en el contexto
peruano son las bodegas, comercios minoristas y mayoristas que ofertan productos de
limpieza de marcas tradicionales con un posicionamiento fuerte en el mercado y
productos informales, con variedad de precios dependiendo de la calidad, presentacion,
modo de uso, segmento de mercado y el valor agregado que cada empresa puede ofrecer

a sus productos finales.

e Proveedores

Son las empresas que venderan sus productos de higiene y limpieza a AYNI para poder
colocarlos en los dispensadores. Se trataran de empresas que produzcan y/o
comercialicen productos de alta calidad.

e Organismos estatales

Dada la naturaleza del proyecto, instituciones como el MINAM pueden fomentar el uso

de los productos que comercializa AYNI.
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e ONGYy laprensa

Las ONG vy la prensa enfocada en fines sociales pueden contribuir a hacer conocida la

idea de negocio, ya que esta contribuye a la sostenibilidad del pais y el planeta. Ademas,

la relevancia de insertar el modelo en la zona de Lima Norte puede contribuir a que la

poblacion tenga un recibimiento y uso del modelo de una forma més acelerada al ofrecer

productos a un menor costo.

La Tabla 6.2 presenta el resumen de analisis de grupos de interés para la idea de negocio.

Tabla 6.2. Anélisis de stakeholders

. ¢ Qué espera el ¢ Qué espera la Aliado / Oportunidad /
Stakeholder Prioridad Stakeholder? empresa? Conflictivo Amenaza
Calidad, menor
Clientes Alta precio, Satisfaccion y lealtad Aliado Oportunidad
sostenibilidad
Pago a tiempo y
Empleados Alta condiciones Puntuglldad en Aliado Oportunidad
laborales funcionales
aceptables
Competidores Media Disputa del Quitar participacion Conflictivo Amenaza
mercado de mercado
Calidad, precios
Proveedores Alta Lealta_d ypagosa razor_wab_les, Aliado Oportunidad
tiempo abastecimiento a
tiempo
Organismos Alta Cumpllr_nlento de | Apoyo en_dlfusmn de Aliado Oportunidad
estatales la idea la idea
ONG y prensa Alta Cumpllr_mento de | Apoyo en_dlfusmn de Aliado Oportunidad
la idea la idea

Fuente: Elaboracion propia

6.7. Cadena de valor

A partir de la cadena de valor se pueden identificar las actividades principales y de apoyo

de la empresa. La Figura 6.1 presenta la cadena de valor de AYNI.
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Actividades
de apoyo

Actividades
principales

-

-

Figura 6.1. Cadena de valor

Administracion

Contabilidad

Mantenimiento de maquinaria

Infraestructura de Tl y maquinaria

Logistica Gestlo_n Distribucién [Marketing
comercial
... ., |Recoleccion de
Identificacion .
dinero
Compras de | de puntos de .

pI’OdUCtOS venta PUbIlCldad

Seguimiento de Abastecimiento

ventas

Fuente: Elaboracion propia

6.7.1. Actividades principales

Son las que tienen el impacto directo en la generacion de valor de la empresa.

6.7.1.1.

Logistica

Consiste en la compra de los productos de higiene y limpieza para abastecer los

dispensadores y ademas de mantener el inventario para evitar desabastecimientos.

6.7.1.2.

Gestion comercial

Consiste en la identificacion de puntos donde se colocaran los dispensadores y el

seguimiento de cada uno de ellos.

6.7.1.3.

Distribucion

Los técnicos operarios seran informados por el analista de operaciones cuando deban

realizar el abastecimiento de los dispensadores y también recolectaran el dinero de cada

maquina.
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6.7.1.4. Marketing

Es la publicidad para que el modelo de negocios se haga conocido, a la vez haga
referencia a la ubicacion de los puntos donde se encuentran los dispensadores y su respectivo

funcionamiento.
6.7.2. Actividades de apoyo

Son las que tienen el impacto indirecto en la generacion de valor de la empresa.
6.7.2.1. Administracion

Se trata de actividades relacionadas al control y seguimiento de recursos humanos,

tramites, negociaciones y gestion administrativa.
6.7.2.2. Contabilidad

Es el registro de los documentos contables para llevar correctamente los libros contables

y evitar célculos tributarios incorrectos.
6.7.2.3. Mantenimiento de maquinaria

Los dispensadores deberan ser limpiados, revisados y calibrados para velar por su buen

funcionamiento para evitar fuga de clientes.
6.7.2.4. Infraestructura de Tl y maquinaria

Estas actividades seran explicadas con mayor detalle en los planes funcionales.

6.8. Modelo CANVAS

A partir del modelo CANVAS se describird cada uno de los aspectos relevantes del

negocio. La Figura 6.2 presenta los nueve bloques del modelo.
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6.8.1. Actividades clave

Se considera como actividades claves: la negociacion con los proveedores de los
productos, al abastecimiento y mantenimiento de los dispensadores, la identificacion y

control de las ventas, y la publicidad para que el modelo de negocio se haga reconocido.
6.8.2. Socios clave

Los socios clave son: los fabricantes y comercializadores de los productos y los

representantes de los lugares donde se ubicaran los dispensadores.
6.8.3. Recursos clave

Se cuenta con recurso operativo clave que son los técnicos operativos quienes
abasteceran los dispensadores y recolectaran el dinero. Otros recursos claves, son los

dispensadores y los productos pues sin ellos no hay negocio.
6.8.4. Propuesta de valor

La propuesta es nueva en el mercado peruano y limefio, ya que consiste en adquirir
productos de higiene y limpieza a través de dispensadores y para ello sera necesario adquirir
al inicio un envase que puede ser reutilizado las veces que sea necesario. De ese modo las
personas pueden adquirir un producto de calidad dejando de pagar el envase mientras lo

reutiliza, contribuyendo a evitar generar desechos.
6.8.5. Segmentos clave

La venta de los productos de higiene y limpieza estan enfocados a los hogares de NSE
B y C de los distritos ubicados en Lima Norte, que busquen adquirir un producto de calidad

y generar ahorro, apoyando a la vez al cuidado del medio ambiente.
6.8.6. Canales de distribucion

Los dispensadores colocados en lugares de alta afluencia de publico son el Unico canal
de distribucion.
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6.8.7. Relacion con los clientes

Es la publicidad que principalmente sera a partir de las redes sociales y de la atraccion
fomentada por referencias del buen funcionamiento de los dispensadores y calidad de los

productos.
6.8.8. Fuente de ingresos

Los ingresos de Ayni provienen de la venta de los productos de higiene y limpieza a

través de los dispensadores.
6.8.9. Estructura de costos

Los costos estan dados principalmente por: los productos de higiene y limpieza que seran
colocados en los dispensadores, los salarios de los operarios y personal administrativo, los
gastos de publicidad, y la depreciacion de los activos fijos (dispensadores principalmente),
el mantenimiento de los dispensadores y el transporte del personal.

6.9. Mapa de valor y lienzo del cliente

Con el objetivo de evaluar la generacidn de valor en el consumidor final se elabora mapa

de valor y el lienzo del cliente (ver Figura 6.3).
6.10. Evaluacion de Factores Internos

En base a los analisis previos se pueden identificar las fortalezas y debilidades del
modelo de negocio.

6.10.1. Fortalezas
Las fortalezas identificadas se listan a continuacion:

e Modelo innovador que promueve el ahorro para los hogares en productos de consumo

frecuente diario.

e Enfoque eco amigable y sostenible que puede ser aprovechado a partir de una
adecuada campafia de mercadotecnia.
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e Se comercializan productos de primera necesidad en el rubro limpieza del hogar e

higiene personal, el cual se ha incrementado por la pandemia.

e Los fundadores cuentan con conocidos en algunas empresas comercializadoras
masivas de este tipo de producto.

6.10.2. Debilidades
Las debilidades identificadas se listan a continuacion:
e Los accionistas no cuentan con experiencia en distribucién y logistica
e El modelo sélo se encuentra enfocado en el mercado B2C.
¢ No se cuenta con antecedentes exitosos de este tipo de formato en el pais.
6.10.3. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

A los elementos identificados se les asignd ponderaciones con el objetivo de establecer
prioridades del modelo. Se debe de entender que esta matriz busca un analisis preliminar para
un modelo adn no instaurado, por lo cual debera realizarse un segundo analisis una vez se
tenga el desarrollo completo del modelo y resultados de su aplicacion. La Tabla 6.3 presenta
la matriz EFE con un valor total de 2.75 el cual indica una posicion medianamente fuerte al
mostrar un valor superior a 2.50.
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Figura 6.2. CANVAS

Socios ~ Actividades :.‘& Propuesta AT, Relaciones e Segmentos 0
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= Satisfaccion permanente
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6.3. Mapa de valor y Lienzo del cliente

Py

MAPA DE VALOR SEGMENTO DE CLIENTES

I Productos y servicios
- Champu y detergents hiquido
- Limpiatodo y lavaiozas
- Aloohol en gel
- Productos a gransl a precios bajos
-D P dores automy b
- Uso de envases reutilzables
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Tabla 6.3 Matriz EFI

Fortalezas Peso Calificacion | Ponderado total
F1. Modelo innovador que promueve el ahorro para 15% 4 0.60
los hogares en productos de consumo frecuente.
F2. Enfoque ecoamigable y sostenible que puede
ser aprovechado a partir de una adecuada camparia 15% 4 0.60
de mercadotecnia.
F3. Se comercializan productos de primera
necesidad en el rubro I!mpleza del hogar e higiene 15% 4 0.60
personal, el cual se ha incrementado por la
pandemia.
F4. Los fundadores cuentan con conocidos en
algunas empresas comercializadoras masivas de 20% 3 0.60
este tipo de producto.
Debilidades Peso Calificacion | Ponderado total

D_l. I__os fgndadorgs o cuentan con experiencia en 10% 1 0.10
distribucion y logistica
D2. El modelo solo se encuentra enfocado en el 10% 9 0.20
mercado B2C.
II_)3. No se cuenta con an,tecedentes exitosos de este 15% 1 0.15
tipo de formato en el pais.

TOTAL 2.85

Fuente: Elaboracion propia
6.11. Evaluacion de Factores Externos

En base a los analisis previos se pueden identificar las oportunidades y amenazas del

modelo de negocio.
6.11.1. Oportunidades
Las oportunidades identificadas se listan a continuacion:

e La comercializacion de productos de higiene y limpieza bajo este formato no existe

en el mercado peruano.
e Los peruanos cada vez son mas conscientes de los problemas medioambientales.

e La demanda de los productos de higiene y limpieza tienen una tendencia creciente

impulsada por la pandemia.
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El pablico peruano se encuentra en constante busqueda de ahorro sin reduccion de

calidad en sus compras.

El marco legal y politico peruano busca fomentar emprendimientos que contribuyan

con el medio ambiente.
Capacidad de expansion del formato a otros productos.

Posibilidad de expansion del modelo de negocio a otros distritos y ciudades.

6.11.2. Amenazas

Las amenazas identificadas se listan a continuacion:

Las barreras de entrada para el ingreso de empresas similares son bajas.
Representantes de marcas pueden crear formatos similares.

Competidores indirectos pueden impedir, boicotear o rechazar el modelo de negocio.
Reduccion de precios de las marcas mas economicas de las empresas.

Aparicion de un marco legal que impida la comercializacion de productos a granel.

Deterioro prematuro de las méquinas debido a un uso inadecuado.

6.11.3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

A los elementos identificados se les asigno ponderaciones con el objetivo de establecer

prioridades del modelo. Se debe de entender que esta matriz busca un analisis preliminar para

un modelo adn no instaurado, por lo cual deberé realizarse un segundo andlisis una vez se

tenga el desarrollo completo del modelo y resultados de su aplicacion. La Tabla 6.4 presenta

la matriz EFE con un valor total de 2.75 el cual indica una posicion medianamente fuerte al

mostrar un valor superior a 2.50.

Tabla 6.4. Matriz EFE

Ponderado

Oportunidades Peso Calificacion
total
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O1. La comercializacion de productos de higiene y

limpieza bajo este formato no existe en el mercado 10.0% 3 0.30
peruano.
O2. Los peruanos c_ada Vez son mas conscientes de 15.0% 4 0.60
los problemas medioambientales.
03. La demanda de los productos de higiene y
limpieza tiene una tendencia creciente impulsada por 15.0% 4 0.60
la pandemia.
O4. El pablico peruano se encuentra en constante
busqueda de ahorro sin reduccion de calidad en sus 5.0% 3 0.15
compras.
O5. El marco legal y politico peruano busca
fomentar emprendimientos que contribuyan con el 5.0% 3 0.15
medio ambiente.
0O6. Capacidad de expansion del formato a otros 2 50 3 0.08
productos.
O7. P05|_b|I|dad de expansion del modelo de negocio 5.0% 3 0.15
a otras ciudades.
Amenazas Peso Calificacion Ponderado
total

Al. Las ba_rre_ras de entrad_as para el ingreso de 15.0% 5 0.30
empresas similares son bajas.
AZ._Representantes de marcas pueden crear formatos 5.0% 1 0.05
similares.
A3_. Competidores indirectos pueden |mped|r, 5.0% 1 0.05
boicotear o rechazar el modelo de negocio.
A4, Red_ucuon de precios de las marcas mas 10.0% 9 0.20
economicas de las empresas.
Ab. Apgrl_uon_ Qe un marco legal que impida la 2 50 1 0.03
comercializacion de productos a granel.
AG. De¥er|oro prematuro de las maquinas debido a 5.0% 5 0.10
un uso inadecuado.

TOTAL 2.75

Fuente: Elaboracion propia

6.12. Analisis FODA

A partir de los resultados de la matriz EFE y EFI, se elabor6 la matriz FODA cruzado

gue permite identificar las estrategias (ver Tabla 6.5). Las principales estrategias son:
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6.13.

Impulsar el consumo de este nuevo formato a partir de un plan de comunicaciones

adecuado.
Propagar de consumir calidad ahorrando y contribuyendo con el medio ambiente.

Buscar negociar costos y alianzas con los proveedores de los productos que se

dispensaran.

Aprovechar alianzas con instituciones y programas enfocados en emprendimientos

sostenibles

Explotar la contribucién del negocio a partir de una campafia de marketing en los

lugares donde se ubiquen los dispensadores.

Aprovechar el factor novedad e innovador del modelo de negocio desde su

lanzamiento para captar la mayor cantidad de clientes.
Mantener un programa de supervision constante de los dispensadores.

Contratar personal con experiencia que permita tomar las mejores decisiones de

acuerdo con las condiciones del mercado.

Estrategia genérica

Porter (1990) sefiala que una empresa puede desarrollar estrategias genéricas, que

permitan desarrollar ventajas competitivas frente a la competencia. En el caso de AYNI se

optara por una estrategia de enfoque o segmentacion debido a que se trata de llegar a un

segmento de los hogares de Lima Norte, especificamente los que pertenecen a los NSE B y

C que buscan satisfacer sus necesidades de consumo de productos de higiene y limpieza de

calidad, sin que esto signifique un sobrecosto en un momento en el que la economia de los

hogares esta deteriorada luego de la pandemia. Asimismo, se trata de hogares que buscan

contribuir con el cuidado del medio ambiente de manera frecuente sin gastar adicionales.
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6.14. Economia Circular desde AYNI

Desde AYNI, se quiere reducir la mayor cantidad de produccion de plastico de un solo
uso como parte de una economia circular, por lo tanto, la propuesta de AYNI apunta a tener
el menor impacto posible y considera la reutilizacion y posterior reciclaje de los envases
plasticos.

En el camino de pasar de una economia lineal a una economia circular, AYNI apunta a
establecer alianzas estratégicas con las principales marcas de productos de higiene y limpieza
e invitarlos a formar parte de economia sustentable, fomentando la reutilizacion de envases

y a su vez generando ahorros importantes para las familias.

La estrategia de la Union Europea por el uso de plastico, indica que al 2030 todos los
plasticos seran reciclables, asimismo se reducird el consumo de plasticos de un solo uso.
AYNI considera que es el camino, no hay vuelta atras y quiere ser un actor importante en la

lucha contra el cambio climatico y contaminacién ambiental.

6.15. Incentivando la cultura de Cuidado Ambiental en Lima Norte desde AYNI

AYNI considera importante y estratégico el crecimiento de la cultura de cuidado
ambiental en la sociedad, con mayor enfoque en los distritos de Lima Norte, en los cuales
enfoca su modelo de negocio, por lo cual, propiciaré:

e Realizar campafias en favor del cuidado ambiental, propiciando la reutilizaciéon y
reciclaje de envases plasticos.

e Establecer alianzas con las municipalidades de Lima Norte y los principales
fabricantes de productos de higiene y limpieza en favor del cuidado ambiental

e Reforzar las camparias del Ministerio del Ambiente referidas a la concientizacion y
cuidado ambiental y fomentar el menor uso de envases plasticos.

e Realizar campafas de concientizacion en cuidado ambiental con los principales
colegios de los distritos de Lima Norte, considerando que, a través de los escolares,

se puede alcanzar a toda su familia.
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6.16. AYNI en los colegios de Lima Norte

Como parte de las acciones de AYNI en favor de la concientizacion del cuidado
ambiental, se trabajara con los principales colegios de Lima Norte, desarrollando las
siguientes camparfias con apoyo de aliados estratégicos como fabricantes de productos de

higiene y limpieza, organizaciones locales, autoridades:

e Charlas y titeres para sensibilizacion del cuidado ambiental.

e Realizar concursos de reciclaje.

e Cuidado de los mares

e Ahorro de energia en colegios y hogares.

e Campanias de reutilizacion a través del desarrollo de manualidades.
e Organizar paseos en bicicletas.

e Ahorroy cuidado del agua.

e Uso y reciclaje del papel.
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Tabla 6.5. Matriz FODA Cruzado

Fl. Modelo innovador que promueve el ahorro para
los hogares en productos de consumo frecuente.

D1.Los fundadores no cuentan con experiencia en
distribucion v logistica

F2 Enfoque ecoamigable v sostenible que puede ser
aprovechado a partir de una adecuada camparia de
mercadotectia.

D2.Elmodelo solo se encuentra enfocado en el
mercado B2C.

F3. Se comercializan pro ductos de primera necesidad
en el ubro limpieza del hogar e higiene personal, el
cual se ha incrementado porla pand emia.

D3.No se cuenta con antecedentes exitosos de este
tipo de formato en el pais.

F4 Los fundadores cuentan con conocidos en
algunas empresas comercializadoras masivas de este
tipo de producto.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

01.La comercializacion de productos de higiene v
limpieza bajo este formato no existe en el mercado
peruano.

F2 vy 012, Impulsar el consumo de este nuevo
formato a partir de un plan de comunicacion
adecuado.

D3 v 0O1.2. Esplotar la contribucion del negocio a

artir de una campafia de marketing en los lugares
donde se ubiquen los dispensadores v a través de
las redes sociales.

02.Los peruanos cada vez son mas conscientes de
los problemas medioambientales.

F23 v O4. Difundir el consumo de calidad ahorrando
v contribuyendo con el medio ambiente.

03.La demanda de los productos de higiene v
limpieza tiene una tendencia creciente impulsada por
la pandemia.

F4 v 03. Buscar negoeiar costos y alianzas con los
proveedores de los pro ductos que se dispensaran.

04 _El publico pemuano se encuentra en constante
bisqueda de shotro sin reduccion de calidad en sus
compras.

F2 v 03. Aprovechar alianzas con instituciones y
programas enfocados en  emprendimientos
sostenibles

05.El marco legal v politico peruano busca fomentar
emprendimientos que contribuyan con el medio
ambiente.

06. Capacidad de expansion del formato a otros
productos.

0O7.Posibilidad de expansion del modelo de ne gocio
a otras ciudades.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al Las barreras de entradas para elingreso de
empresas similares son bajas.

F12 v Al24 Aprovechar el factor novedad e
innovador del modelo de comercializacion desde su
lanzamiento para captar la mayor cantidad de
clientes.

D13 v Al6. Contratar personal con expeniencia que
permita tomar las mejores decisiones de acuerdo con
las condiciones del mercado.

A2 Representantes de marcas pueden crear
formatos similares.

Fl v A34. Mantener un programa de supervision
constante de los dispensadores.

A3 Competidores indirectos pueden imp edir.
boicotear o rechazar el modelo de negocio.

A4 Reduccion de precios de las marcas mas
economicas de las empresas.

A5 Aparicion de un marco legal que impidala
comercializacion de productos a granel.

A6. Deterioro prematuro de las maquinas debido al
uso inadecuado.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING

En este capitulo se desarrolla el plan funcional de mercadotecnia, el cual se encuentra
alineado al planeamiento estratégico y demas planes funcionales. Cabe sefialar, que para
desarrollarlo se tomaran en cuenta los principales hallazgos del estudio de mercado, asi como

los datos mas relevantes del marco contextual.

Las herramientas que se utilizaran son: la segmentacion, el posicionamiento, la flor de
Lovelock, el mix de mercadotecnia a partir de las 4P, y la monetizacion de los recursos a

través del presupuesto.

7.1. Objetivos del plan de marketing
Los objetivos de mercadotecnia son de dos tipos, cuantitativos y cualitativos.
7.1.1. Objetivos cuantitativos del plan de marketing

e Durante el primer periodo contar con una participacion de 1% del mercado objetivo,
alcanzando una participacion de 2.6% para el quinto periodo de funcionamiento. Es
decir, se planea ocupar menos del 5% del mercado, tomando en cuenta que existe una

gran participacién de empresas y marcas bien posicionadas.

e Conseguir ventas equivalentes a S/ 1.3 millones durante el primer afio que
evolucionen de manera creciente hasta alcanzar aproximadamente S/ 2.6 en el quinto

afo.

e Conseguir retener al menos al 80% de los clientes que utilicen los dispensadores
durante el horizonte de cinco afios del proyecto.

e Ser recomendados por al menos el 90% de los clientes que utilizan los dispensadores.
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7.1.2.

Objetivos cualitativos del plan de marketing

Ser reconocida como una marca pionera, innovadora y ambientalmente responsable

en el mercado peruano.

Ser reconocida como una de empresas mas representativas de productos de higiene y

limpieza en los distritos de Lima Norte.

Posicionar el logo, el slogan, el nombre en la mente de los consumidores desde el

primer afio de funcionamiento.

Ante el eventual ingreso de competidores que oferten productos sin marca, de
empresas informales a través de mayoristas, Ayni apunta a mantener el
reconocimiento de la marca a través de una estrategia de diferenciacion, teniendo
como pilar; la calidad de sus productos, buena presentacion y por, sobre todo, una

experiencia de compra nueva e innovadora con enfoque ecoldgico y sustentable.

Desarrollar alianzas estratégicas con los proveedores de productos de higiene y
limpieza, lo que reducira la probabilidad de retrasos y desabastecimientos, y permitira

mejorar la negociacion de costos.

7.2. Determinacion del mercado

En Lima Norte (Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra y San

Martin de Porres) habitan 2°694,100 de personas que conforman aproximadamente 673,525

hogares que conforman el mercado potencial. De estos el 22.0% de hogares pertenecen a los

NSE de interés que equivalen a 148,176 hogares que conforman el mercado disponible (ver
Tabla 7.1).

El mercado efectivo esta conformado por el 77.0% que esté interesado en los productos

de la idea de negocio que equivalen a 114,096 hogares. Finalmente, el mercado meta u

objetivo esta representado por el 2.56% de hogares del mercado efectivo que suman un total
de 2,921.
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Tabla 7.1. Estimacion del mercado de Lima Norte

Hogares Lima Hogares NSE de | Hogares interesados Hoaares meta
Norte (Mercado interés (Mercado en formato (Mercgdo Objetivo)
Total) Potencial (Mercado Efectivo) J

673,525 148,176 114,096 2,921

Fuente: Elaboracion propia

En Lima Moderna (La Molina, Lince, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Miguel,
Surco) habitan 1°096,984 de personas que conforman aproximadamente 274,247 hogares que
conforman el mercado potencial. De estos el 85.0% de hogares pertenecen a los NSE de
interés que equivalen a 233,110 hogares que conforman el mercado disponible (ver Tabla
7.2).

El mercado efectivo estad conformado por el 87.0% que esta interesado en los productos
de la idea de negocio que equivalen a 202,806 hogares. Finalmente, el mercado meta u
objetivo esta representado por el 2.56% de hogares del mercado efectivo que suman un total
de 5,192.

Tabla 7.2. Estimacion del mercado de Lima Moderna

Hogares Lima Hogares NSE de | Hogares interesados Hoaares meta
Moderna (Mercado | interés (Mercado en formato (Mercgdo Objetivo)
Total) Potencial (Mercado Efectivo) J
274,247 233,110 202,806 5,192

Fuente: Elaboracion propia

7.3. Segmentacion

La segmentacion se realiza en dos niveles: macrosegmentacion y microsegmentacion
(Kotler y Armstrong, 2017).

7.3.1. Macrosegmentacion

“AYNI sera un comercializador, a partir de dispensadores, de: champd, desinfectantes,
lava vajillas y jabén liquido, principalmente. A fin de realizar una mejor segmentacion del

mercado objetivo, se analizan las siguientes tres dimensiones:
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e Necesidad

Los hogares presentan necesidades béasicas, dentro de las que se encuentran la
alimentacion y la salud. Dentro de este segundo punto se encuentra el aspecto de la limpieza
del hogar e higiene de las personas, los cuales permiten prevenir enfermedades. Los Ultimos
dos afios de pandemia, las personas de todo el mundo han incrementado y reforzado sus
habitos de limpieza, lo que segln los empresarios y usuarios mantendran aun con el cese del
COVID-19.

e Grupo

Dada la estructura socioecondmica del area de interés se ha elegido a los hogares que
pertenecen a los NSE B y C de los distritos de Lima Norte (Carabayllo, Comas,
Independencia, Los Olivos, Puente Piedra y San Martin de Porres) con ingresos ligeramente
superior a los S/ 3,000. Estos hogares pertenecen a distritos pujantes, cuyo nivel adquisitivo
y educativo ha evolucionado positivamente en las tltimas décadas, lo que les ha incorporado

una mayor capacidad de evaluacién y decision al momento de realizar sus compras.
e Tecnologia

La idea de negocio es innovadora, mas que por los productos, es por el formato en el que
se entregaran, que sera a través de dispensadores de pago. Estos seran colocados en los
lugares mas concurridos de los compradores, que fueron identificados en el analisis de los
puntos estratégicos. Las maquinas dispensadoras consisten en grandes depositos de
productos que, a partir de mecanismos y sensores, identifican los pagos a partir de dinero en
efectivo y tarjetas de crédito/débito, luego entregara el producto por el que se ha pagado
siempre que el sensor detecte que el envase a llenar se encuentre en la posicién adecuada.
También, en vista de que en los pequefios negocios y mercados la difusion de medios de pago
como YAPE y PLIN ha tenido mucha acogida, se incluird este medio de pago a través de
codigos QR.

La méaquina se encontrara calibrada para entregar los productos de forma exacta, asi

como para realizar los cobros y dar vueltos.
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A partir de las tres dimensiones evaluadas se presenta graficamente, la
macrosegmentacion de: la industria (ver Figura 7.1), el mercado-solucion (ver Figura 7.2) y

el mercado-producto (ver Figura 7.3).

Figura 7.1. Macrosegmentacion de la industria

Funciones o necesidades ¢ qué

satisface?
Productos de limpieza
y aseo
Grupo de clientes ¢a
quiénsatisface?
Mercado de productos - Hogares
de limpieza y aseo - Mayoristas
- Minoristas

Tecnologia ¢,como se
satisface?

Fuente: Elaboracion propia
Figura 7.2. Macrosegmentacion mercado-solucion

Funciones o necesidades ¢ qué

satisface?
Productos de limpieza
y aseo
b [
Mercado de productos de J/
limpieza y aseo i
Grupo de clientes ¢a

quién satisface?
Mayoristas

- Hogares de Lima Norte

Minoristas

Tecnologia ¢cémo se
satisface?

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7.3. Macrosegmentacion mercado-producto

Funciones o necesidades ¢ qué
satisface?

Productos de limpieza
y aseo

> Grupo de cliel
quién satisf

Hogares de NSE B y C de Lima Norte
que buscan productos de calidad
ahorrando y contribuyendo con el

/ medio ambiente

Tecnologia ¢,.como se
satisface?

Dispensadores

Fuente: Elaboracion propia

De este modo se observa que la propuesta de negocio seria capaz de satisfacer a partir
del enfoque mercado-producto las necesidades de limpieza y aseo de los hogares de los NSE
B y C de Lima Norte.

7.3.2. Microsegmentacion

Una vez ratificado el grupo de clientes a partir de la macrosegmentacion, se identificaran
sus principales caracteristicas a partir de la microsegmentacion (ver Tabla 7.3), evaluando

los siguientes tres aspectos:
e Demografico

Se tratan de hogares o familias de Lima Norte que pertenecen a los NSE B y C,
conformados por tres o cuatro integrantes en donde, segun los estudios de mercado, son

mujeres entre los 31 y 50 afios quiénes realizan las compras en el hogar.

e Psicografico
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Las personas que habitan los distritos de Lima Norte son pujantes y en muchos casos
independientes que han sabido generar negocios en la adversidad. Se trata de una generacion
mejor educada, con habitos mas sofisticados incluyendo la preocupacion por el medio

ambiente.
e Conductuales

Las personas de Lima Norte realizan mayormente sus compras en mercados, mayoristas
y supermercados. Los productos de limpieza e higiene que méas consumen son: lava vajillas,
desinfectantes y champu, siendo la frecuencia de compra més que nada quincenal y mensual.
Las presentaciones de entre medio y un litro son las que mas compran, estando su consumo
mensual entre S/ 51y S/ 150.

Tabla 7.3. Microsegmentacion

Demograficos Psicogréficos Conductuales
Compra en
NSEByC Pujantes mercados, mayoristas
y supermercados
Lava vajillas,
3 0 4 integrantes Emprendedores desinfectantes y
champu
Mujer realiza Educados Compras quincenales
compras y mensuales
- Presentaciones entre
Nuevos habitos 500 mly 11
Preocupacion medio | Gasto mensual: S/ 51
ambiente a S/ 150

Fuente: Elaboracion propia

7.4. Posicionamiento

“La posicion del producto es la forma en que los consumidores definen el producto con

base en atributos importantes; es decir, la posicion de un producto es el lugar que ocupa en
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la mente de los consumidores en relacion con los productos de la competencia” (Kotler &
Armstrong, 2017).

El formato de negocio es innovador y pionero en su rubro buscando aprovechar el
crecimiento de la demanda, la busqueda de productos de calidad ahorrando presupuesto, y
contribuyendo con el medio ambiente. En el mercado existen un gran numero de alternativas
y de marcas, pero ninguna que haya explotado ain la contribucién hacia el medio ambiente
y la reduccion de los desechos, es decir que difunda un modelo de ventas similar al de AYNI.
Nuestra empresa no competira contra los grandes almacenes de ventas al por mayor con
marcas maquiladas. Por el contrario, AYNI buscara alianzas con los grandes productores para
vender sus productos en nuestras maquinas dispensadoras.

El posicionamiento se desarrollara a partir del slogan, logo, y por su puesto satisfaciendo

y reteniendo clientes. Para ello se toma en cuenta lo siguiente:

e Caracteristicas y beneficios

AYNI comercializard productos de limpieza e higiene de primera calidad a granel, a
partir de dispensadores. De ese modo los usuarios se acercaran con un envase recargable,
realizardn el pago y podran llevarse el producto elegido. Los dispensadores se
encontraran en lugares de afluencia masiva como: Plaza Lima Norte, Mega Plaza,
mercados mayorista, entre otros.

Los beneficios vienen por el lado de adquirir productos de calidad ahorrando en los
envases que son recargables, es decir sélo se pagara por el peso neto. Asimismo, existe

un beneficio social que es el de reducir los desechos hacia el medio ambiente.

e Calidad y precio

Dado que se estd rompiendo los usos y costumbres de la poblacién al incentivar la
compra a granel de productos cuya calidad normalmente esta asociada con envases y
sellos; se estan planteando alianzas a través de proveedores prestigiosos tales como

P&G, Grupo Familia 'y Unilever.
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El precio seré significativamente menor pues como mencionan expertos el envase
puede significar hasta el 30% de los valores de venta, lo que se refleja directamente en

los bolsillos de los consumidores.

e Usoy aplicacion

El uso del producto es para limpieza e higiene segun los usuarios lo consideren
necesarios. El formato hace la diferencia pues tanto la entrega como el cobro lo realiza
una maquina dispensadora que solo entrega producto en el envase que el usuario lleve.

La maquina es de uso amigable por lo que no creara una mala experiencia para el usuario.

Estos aspectos permiten confirmar el nombre AYNI, palabra quechua, que significa
reciprocidad, justicia e igualdad. Cabe mencionar que, en el Incanato, el AYNI
representaba una de las bases de las relaciones comunitarias en el que una de las partes
entregaba algo para que luego la otra parte se lo devuelva de manera reciproca. Es asi

como se elaboraron algunas frases que participaran del negocio:
AYNI. Apoyamos al cuidado del medio ambiente, apoyamos tu bolsillo.
AYNI. Armonia con lo nuestro, armonia con lo nuestro.
Comprar en AYNI es ahorro, es cuidar el ambiente
AYNI ... Compra seguro, protege el medio ambiente
AYNI ... Tu compra sostenible, tu bolsillo seguro

Estas palabras y frases seran usadas en algin momento de la puesta en marcha del

proyecto con el objetivo de posicionar la marca.

7.5. Flor de Lovelock

Lovelock et al. (2017) realizan un analisis del producto a partir de dos componentes, el

basico y el complemento. Este Gltimo agrupa aspectos como la informacion, el cuidado y la

atencion a los clientes.
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7.5.1. Producto basico

Los productos basicos son especificamente liquidos como champ0 y jabon liquido que
se emplean para el aseo personal; y desinfectantes y lavavajillas para la limpieza de pisos,
superficies y utensilios diversos del hogar. De ese modo se satisface la necesidad de limpieza
y aseo.

7.5.2. Complementos

Los complementos son atributos que agregan valor al producto bésico, el cual es
ampliamente conocido por los usuarios. Este valor agregado debe ser identificado por los

usuarios, y puede desglosarse en los siguientes aspectos:

e Informacién

A partir de publicidad digital y redes sociales se indicaran los puntos donde se
encuentran los dispensadores y su forma de uso. Durante la campafia de lanzamiento y el
primer afio se contara con dos impulsadores (Figura 7.4) que ayudaran a los clientes a
usar los dispensadores, en caso tengan dificultades. Los impulsadores rotaran cada siete
dias en cada una de las veinte ubicaciones de los dispensadores con el objetivo de captar
la atencion de los nuevos usuarios y difundir la marca. Del segundo al quinto afio habra

un impulsador durante seis meses por afio.
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Figura 7.4. Impulsadora con su logo AYNI

e Consultas

Los usuarios podran realizar consultas a partir de un nimero de Whatsapp y de las redes
sociales. Para ello se contempla un equipo de manejo de redes sociales plenamente
capacitado para la atencién al cliente. Asi mismo, los impulsadores de marca podran orientar
a los usuarios respecto del uso de los dispensadores automaticos, el uso de los envases
recargables y la difusion de la cultura del reciclaje una vez que estos envases hayan cumplido

su vida (til de tres afios.
e Toma de pedidos

Desde la oficina se monitorearan los niveles de existencias de los dispensadores para que

puedan ser abastecidos cuando se requiera, evitando deserciones de los clientes.
e Hospitalidad y cordialidad

La maqguina no solo entregara el producto y cobrarg, sino que saludara a los usuarios y
les agradeceré una vez que finalice la compra. En caso solicite impreso su boleta de compra,

también se agradecerd a nombre de la empresa y del medio ambiente.

e Cuidado
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Los productos dispensados seran de alta calidad ya que seran provistos por empresas
prestigiosas. En ese sentido se respetaran los estdndares minimos de salubridad y las normas

vigentes.
e Excepcion

No se han identificado excepciones para la venta. Sin embargo, se ha tomado en cuenta
que personas con discapacidad como invidentes podrian desear utilizar la maquina por lo que
los botones tendran lectura braille. Asimismo, para las personas sordas aparecerd el

agradecimiento en las pantallas del dispensador.
e Facturacion

El usuario podra solicitar boleta o factura. A partir de la digitacion del DNI o el RUC se

obtendré el comprobante de pago.
e Pagos

El pago podra realizarlo con efectivo, tarjetas de credito/débito y aplicativos de pago
mediante codigo QR. En el primer caso, la maquina contard con monedas o billetes para dar

vuelto. En caso no se cuente con el efectivo necesario la méaquina avisaré.

Para el ultimo caso, los clientes podran realizar pagos simplemente escaneando el codigo
QR que se colocara en la maquina a fin de que puedan realizar los pagos a través de una

transferencia bancaria por medio de un dispositivo movil.
7.6. Marketing Mix

El marketing mix original consiste en analizar los cuatro aspectos fundamentales que
una empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de mercadotecnia (Kotler, 2001; Mc Carthy,
1964). Cada uno de los aspectos inicia con una letra “P” por lo que se les conoce como las

“4P” y son: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
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7.6.1. Producto

El producto por comercializar son los de higiene y limpieza estandarizados,
especificamente: champu para personas, desinfectantes, lava vajillas y jabon liquido que son

los méas empleados por el mercado meta ubicado en los distritos de Lima Norte.

Los productos seran fabricados por empresas prestigiosas del sector y comercializados
por la empresa del presente plan Illamada AYNI. La eleccion de la palabra AYNI, de origen
quechua, busca vincular desde la marca a los objetivos principales que busca cumplir el
modelo de negocio. Estos objetivos estan inspirados en el concepto quechua de contribucién,
reciprocidad, solidaridad y armonia con el cosmos. La peculiaridad es que el despacho sera
a partir de dispensadores automaticos perfectamente calibrados que realizaran la entrega del

producto y a la vez las cobranzas.

El formato para este tipo de productos ain no se encuentra en el Per(; sin embargo, en
el medio si son conocidas las maquinas de ventas de golosinas, café, jugos naturales e incluso
utiles de oficina. Kotler (2001) sefiala que el producto puede analizarse a partir de su valor

esencial y el servicio real.
7.6.1.1. Valor esencial

El consumidor adquiere productos de higiene personal tales como el champu y el jabon
liquido; y productos de limpieza para casa, tales como desinfectantes y lavavajillas liquidos.
El consumidor que adquiera un producto del dispensador de AYNI no sélo se lleva a su hogar
un producto de calidad sino a un menor precio pues paga sélo por el contenido no por el

envase. Esto permite reducir la carga ambiental a partir de menos desechos plasticos.
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7.6.1.2. Servicio real
El servicio real se analiza a partir de los siguientes aspectos:
e Caracteristicas

AYNI es un comercializador de producto de higiene y limpieza estandarizados, que
cumplen con todos los estandares sanitarios. Los productos se encuentran en maquinas en las

que se realiza el pago a cambio del producto inmediatamente.
e Calidad

AYNI comercializa productos de primer nivel, los cuales son fabricados por empresas y
marcas prestigiosas. Si bien AYNI no es un productor se asegura que los productos por los

que intermedia sean de alta calidad.
¢ Planteamiento

El planteamiento del negocio se caracteriza por la innovacion. Las maquinas
expendedoras que existen actualmente en el mercado mayormente son de café y golosinas.
Se plantea como una idea que busca el ahorro de los hogares y promotora del cuidado del

medio ambiente.
e Gestién de la marca

La marca AYNI no existe por lo que se trata de una marca, concepto y formato de
comercializacion nuevos. Se gestionara la marca, principalmente a partir de redes sociales
tales como Instagram, Facebook, TikTok y Youtube. También se gestionara a través de

instituciones que busquen colaborar con los emprendimientos y el medio ambiente.

El logo de la marca presenta el nombre AYNI con letras azules, en un formato sobrio y a
la vez moderno, a fin de acerca la marca al publico objetivo, el cual tiene un rango de edades
entre 31 a 50 afios. Ademas, se ubica sobre un fondo blanco con el fin de generar contraste y
neutralidad (ver Figura 7.5). El color azul se asocia principalmente armonia, lealtad,

proteccién, confianza y credibilidad. Por otro lado, representa el color de los océanos, los

131



cuales se busca preservar a través del mensaje ecoldgico de la marca (reducir la emision de

plasticos en el planeta).

Al lado izquierdo del logo, se ubica a nuestro planeta acompafiado de unas hojas verdes.
Esto como simbolo del compromiso de la marca para el cuidado del medio ambiente. El logo
cuenta con efectos verdes claros y celestes, este ultimo color esté relacionado con el agua y

la limpieza que buscan los consumidores en los productos a comercializar.

Figura 7.5. Logo de AYNI

a(w

Fuente: Elaboracion propia
7.6.2. Precio

La estrategia para los precios esta dada por el mercado. En ese sentido se busca vender
y cobrar so6lo el volumen comercializado. Los precios por litro a comercializar de producto

se presentan en la Tabla 7.4.

Tabla 7.4. Precios (S/) de productos AYNI por litro

Precio sin Precio con
Producto GV IGV GV
Champ 7.00 1.26 8.26
Jabén liquido 8.00 1.44 9.44
Desinfectante 4.00 0.72 4,72
Lavavajillas 6.00 1.08 7.08

Fuente: Elaboracion propia

Estos precios podrian ser ajustados en el tiempo, dependiendo del incremento por parte
del proveedor. Esto no deberia afectar las condiciones del mercado, pues AYNI seguiria

siendo la alternativa de calidad méas econdémica. Algunos aspectos para tomar en cuenta son:
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e Precios de la competencia.
e Costos de funcionamiento.
e Margenes proyectados.

Por otro lado, como se menciond en el estudio de mercado, en un punto de Lima Norte

se podran adquirir los envases recargables de dos tamafios:
e Envase de un litro a S/ 1.5 (ver Figura 7.6).

Figura 7.6. Envase de 1 litro

Fuente: Elaboracion propia
e Envase de cuatro litros a S/ 4.0 (ver Figura 7.7).

Figura 7.7. Envase de 4 litros

Fuente: Elaboracion propia

7.6.3. Plaza

AYNI contara con una oficina que funcionara como centro de operaciones: oficinas y

almacén. De este almacén partiran los trabajadores con las recargas de productos a los
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dispensadores. Tomando en cuenta que no existen tiendas fisicas: los Unicos puntos que se
pueden considerar como plazas son los mismos dispensadores. Por otro lado, se tendré un
estante que vaya circulando por los principales centros donde se ubiquen las maquinas para
ofrecer los envases.

También se puede considerar como un canal de distribucion de informacion, no de
producto, a las redes sociales por los que se realizara desarrollo publicitario en las diferentes

etapas del proyecto.
7.6.4. Promocion

Los medios digitales y las redes sociales seran el principal medio de publicidad para
AYNI, en especial Facebook y Twitter las cuales redireccionan a la pagina web si asi lo desea

el usuario. La pagina web de la empresa serd: www.ayni-limpieza.pe en el cual se podra

observar el origen de la empresa, puntos donde su ubican los dispensadores, y productos
comercializados. También se emplearan Google Ads con periodicidad mensual, que incluya
el logo y videos de funcionamiento, ubicacion y uso de los dispensadores.

Ademas, se repartira merchandising de la empresa, en especial bolsas de telas que pueden
ser usadas para las compras y que van acorde con los objetivos que busca la empresa que es
ahorro y reduccion de desechos (ver Figura 7.8). Durante la etapa de lanzamiento se regalaran
alrededor de 500 envases de un litro y 300 envases de cuatro litros, los cuales mostraran el
nombre y logo de la empresa (ver Figura 7.6y 7.7).

Los trabajadores emplearan uniformes que muestren la marca y los colores elegidos para
la empresa (ver Figura 7.9). Asimismo, la camioneta en la que se desplazaran con los
productos también llevara el logo de la empresa (ver Figura 7.10). El vehiculo al desplazarse
en la zona de interés en el corto y mediano plazo deberd ser identificado por los

consumidores.
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Figura 7.8. Bolsas de regalo

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7.9. Empleados uniformados

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7.10. AYNI movil

Fuente: Elaboracion propia

7.7. Comportamiento del consumidor

A partir del estudio de mercado y del andlisis de los consumidores de la zona de interés

se puede sefialar lo siguiente:

Pertenecen mayormente a los NSE B y C de distritos relativamente jovenes pujantes,
emprendedores, y de capacidad econdmica y educativa creciente en lo que se incluye

la preocupacién por el medio ambiente.
Sus familias estan conformadas mayormente por 3 0 4 integrantes.
Mayormente una mujer es la que se encarga de las compras del hogar.

Realizan sus compras en: mercados, mayoristas y supermercados con frecuencia

normalmente quincenal y mensual.

Los productos que méas consumen son: champu, desinfectantes, lavavajillas y jabon
liquido, en presentaciones de medio y 1 litro, y con gastos mensuales que varian entre
los S/ 50y S/ 150.
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7.8. Presupuesto
La Tabla 7.5 presenta el presupuesto de mercadotecnia conformado por tres grupos:
e Campafa de Lanzamiento

Dentro de esta partida estan las bolsas de tela y botellas de regalo, uniformes y evento

de lanzamiento. El presupuesto es de S/ 58,600.
e Gastos frecuentes

Se continuaradn regalando bolsas de telas, brindando uniformes al personal y se
mantendra por épocas a los impulsadores a lo largo de la vida del proyecto. En este caso se
van indexando a la inflacion, variando desde S/ 55,490 el primer periodo hasta S/ 18,141 en

el quinto periodo.
e Publicidad en medios digitales
Son los anuncios en Google Ads y redes sociales.

Tabla 7.5. Presupuesto de marketing (S/)

Actividades \ 0 \ 1 \ 2 3 4 5)

Camparfia de lanzamiento \ 58,600 \ \

Bolsas de tela 4,500

Botellas 1 litro 500

Botellas 4 litros 600

Uniformes 600

Evento 52,400 14,600
Gastos frecuentes de MKT

Bolsas de tela 900 927 955 983 1,013

Uniformes 618 637 656 675 696

Evento 53,972 15,038 15,489 15,954 16,432
Publicidad en medios

Google Ads 6,000 6,180 6,365 6,556 6,753

Redes sociales 2,400 2,472 2,546 2,623 2,701

63,890

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VIII: PLAN DE OPERACIONES

En el presente capitulo, tiene como objetivo identificar los principales procesos y
actividades de la empresa, desarrollar el plan funcional operativo de “AYNI”. Asimismo, se
determinara la ubicacion del centro de operaciones y lugar donde funcionaran las oficinas

administrativas y centro de distribucién hacia los puntos de venta.

También se presentara el plan de comercializacion, los indicadores de control de la
empresa y se elaborard un presupuesto gue incluya activos fijos, costos y gastos. Todo ello

alineado al estudio de mercado y planes presentados previamente.

8.1. Objetivos de las operaciones
Los objetivos del plan operacional son:
e Identificar y describir los procesos y actividades de “AYNI”.
e Definir la ubicacion y distribucion del centro de operaciones.
e Determinar los puntos de venta donde se ubicaran los dispensadores.

e ldentificar los principales riesgos y acciones de contingencia para el Optimo

funcionamiento de la empresa.
o Sefialar los principales indicadores de control para los dispensadores.

e Desarrollar un plan operativo que minimice las pérdidas buscando la méaxima

eficiencia de los recursos de la empresa.

e Proponer un presupuesto de operaciones que incluya las inversiones iniciales, los

COstos y gastos recurrentes y no recurrentes.
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8.2. Procesos, subprocesos y actividades

Para el desarrollo de los procesos y actividades se toma como referencia la cadena de
valor presentada en el planeamiento estratégico, en el que se identificaron dos tipos de
procesos: principales y de apoyo. La Figura 8.1 presenta de manera general estos procesos
los cuales se desagregaran més adelante.

Figura 8.1. Procesos de AYNI

Principales |
3/\\/ Publicidad
Compra de __
productos Abastecimiento
| [ & =— 5
.. ., _ |:> Seguimiento de
Administracion |:> Mantenimiento puntos de venta
[ Recojo de dinero ]
[ Tercerizados ]
Apoyo |

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la Figura 8.1 existen procesos principales (color azul) y de apoyo
(color rojo), y dentro de este ultimo grupo los tercerizados (color verde). La Tabla 8.1

presenta los subprocesos y actividades de cada uno de ellos.
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Tabla 8.1. Procesos, subprocesos y actividades de AYNI

Tipo de Proceso Proceso Subproceso Actividad
Seleccién de Identificacion de proveedores
Compra de proveedores Negociacion con proveedores
productos . Revision de stocks
Pedidos

Principal

Solicitud de productos

Almacenamiento

Almacenamiento

Inventario de productos

Almacenamiento de productos

Publicidad

Disefio

Creacion de publicidad

Solicitud de merchandasing

Organizacion de eventos

Manejo de redes

Control y lanzamiento en redes

De Apoyo Propio

Abastecimiento

Distribucién de
productos

Abastecimiento en dispensador

Control de puntos

Supervision de dispensador

Recoleccion de dinero

Venta de envases

Administracion

Monitoreo de compras

Monitoreo de almacenamiento

Monitoreo remoto de

Supervision abastecimiento
Control de tesoreria
Monitoreo general
Planificacion de compras
Planificacion Planificacion financiera

Planificacion general

Mantenimiento

Mantenimiento de

Limpieza de dispensador

Mantenimiento preventivo de

activo fijo maquinaria
Reporte por unidad
Registro contable
Contabilidad Contabilidad Asesoria contable-financiera
De Apoyo Estimacion de impuestos
Tercerizado Legal Legal Asesoria legal

Servicios - Actividades de limpieza 'y
Generales Limpieza acondicionamiento

Fuente: Elaboracion propia
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8.2.1. Procesos principales

Como se identificé anteriormente, son los procesos que estan relacionados directamente
con la entrega de valor del producto. En este caso son: compras, almacenamiento, publicidad

y abastecimiento.
8.2.1.1. Compras de productos

Dentro de este proceso, se realizard el reclutamiento y seleccion de proveedores de
productos de higiene y limpieza; con la idea de formar alianzas estratégicas con empresas
fabricantes que a la vez estén alineadas a los valores que promueve AYNI.

Se tiene planeado trabajar sélo con empresas de primer nivel como: Unilever, P&G,
Essity (Grupo Familia), Virutex Ilko, entre otras. Como se puede apreciar en el Anexo I, se
ha tenido acercamiento con ejecutivos de algunas de las empresas indicadas.

Es necesario establecer un sistema de aseguramiento de calidad para los productos, los
puntos indicados a continuacién propiciaran lo indicado:

- Revisién de contratos de productos

- Especificaciones de producto (composicion)
8.2.1.2. Almacenamiento

Los productos adquiridos a proveedores seran despachados y recibidos en las
instalaciones de AYNI, donde se realiza una revision y manejo de almacenamiento, con
practicas modernas de control de inventarios. De esta forma el control de almacenes es méas
eficiente al reducir los tiempos. Cabe mencionar que, el almacén se encontrara en el mismo
sitio de las oficinas lo que serd tomado en cuenta para aspectos de desplazamiento y seguridad

de los trabajadores.

8.2.1.3. Publicidad

La publicidad es un factor clave para el desempefio y éxito de las operaciones de AYNI.
Por lo cual, se contara con un publicista que se dedique al monitoreo de las estrategias de

promocion, lo que incluye el disefio y el control de las redes sociales. En ese sentido, el
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encargado creard la publicidad colocada in-situ en los dispensadores y zonas cercanas,
propondré el desarrollo de merchandasing, y el desarrollo de eventos de acuerdo con el

presupuesto que se le asigne.

En cuanto a las redes sociales se deberd monitorear la interaccion que se tienen los

usuarios a partir de:

NuUmero de visitas

e Tiempo de permanencia
e Audiencia por area de influencia
e Caracteristicas e intereses de los visitantes

e Porcentaje de rebote

Interaccion por dispositivo
8.2.1.4. Abastecimiento

El proceso de abastecimiento tiene una parte de sus subprocesos en los procesos
principales, especificamente el abastecimiento de los dispensadores con los productos a

comercializar que son: champd, desinfectante, lavavajilla'y jabon liquido.

El reabastecimiento de los productos es una actividad clave, por lo cual, a través del
monitoreo remoto y permanente de los volimenes de producto en cada dispensador se
asegurara una reposicion continua. Durante el reabastecimiento el operario, el operario

encargado realizara una limpieza rapida del dispensador.
8.2.2. Procesos de apoyo propios

En el caso de AYNI existen procesos de apoyo propios desarrollados por personal propio.
8.2.2.1. Apoyo de Abastecimiento

El control de puntos de venta a los clientes es uno de los subprocesos que agrupa

actividades de apoyo para AYNI. El operario que realice la reposicién de productos en los
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dispensadores deberé realizar un chequeo superficial de la maquina; asimismo, debera retirar
y registrar el dinero que se encuentre en el dispensador y entregarlo a la administracién en

las instalaciones de la empresa.

Por otro lado, sera necesario que el personal de apoyo de abastecimiento complemente
las actividades de entrega gratuita y venta de envases reutilizables en los distintos puntos de

venta.
8.2.2.2. Administracion

El gerente general de la empresa sera el responsable de planificar y monitorear todos los
procesos. Para ello debera tener comunicacion constante con los empleados, teniendo la

potestad de delegar actividades si asi lo considera.

El administrador planifica y monitorea los recursos monetarios de la empresa,
asignandolos eficientemente para pagos de productos y planillas, a partir de las cobranzas.
Asimismo, lleva un adecuado control documentario de la empresa, armando expedientes

ordenados que permitan ser auditados por los accionistas y las instituciones pertinentes.

El administrador también gestionara las pdlizas de seguros de las oficinas, almacenes y
dispensadores colocados en diferentes puntos, para prevenir las eventualidades que se puedan
generar por robos o dafios fisicos; igualmente se estd promocionando el pago con monederos

digitales en los dispensadores para evitar el efectivo lo mas que se pueda.

8.2.2.3. Mantenimiento

Los dispensadores son maquinas y como tales requieren de mantenimientos preventivos
para mantener su nivel de funcionamiento. Por ello, se tiene programado realizar
mantenimientos trimestrales. Ante cualquier eventualidad y de ser necesario, se contara con
personal para mantenimientos correctivos. Cada vez que se realice un mantenimiento y/o

reparacion el encargado preparara un informe que sera archivado.
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8.2.3. Procesos de apoyo tercerizados

El segundo grupo de procesos de apoyo son desarrollados por otras empresas 0 personas,

que no se encuentran en planillas de AYNI.
8.2.3.1. Contabilidad

Consiste en los registros contables y anélisis de cuentas que aseguren un adecuado
proceso contable y la correcta y puntual estimacion de impuestos. Para esto, se entregara la
informacién y los documentos de manera quincenal en sobre cerrado que permita cumplir

con sus funciones.
8.2.3.2. Legal

Asesoria legal de parte de un profesional o un estudio ante cualquier contingencia de
esta indole. Para ello se entregara la informacion relacionada al caso para solucionar en el

corto plazo la controversia.
8.2.3.3. Limpieza y acondicionamiento

Consisten en las actividades de limpieza y aseo de las oficinas e instalaciones de AYNI.
También se incluyen las actividades relacionadas a reparar instalaciones eléctricas y

gasfiteria en el centro de operaciones.

8.3. Ubicacion y centro de operaciones

El centro de operaciones de “AYNI” se encontrara en Los Olivos, exactamente en la
Avenida Proceres de Huandoy (ver Figura 8.2). Se trata de un local que cuenta con las
siguientes caracteristicas (ver Anexo Il1):

e Antigledad: 2008
e Area comercial de 130 metros cuadrados

e Acceso rapido a principales avenidas que conectan a los demas distritos de Lima

Norte.
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e Cuenta con 1 bafio.
e Sinamoblar y libre de separaciones.
e Precio mensual de alquiler: S/ 2,500.
Figura 8.2. Ubicacion de AYNI
V » iy % . s \ g::"‘%
-+ f i viros '33. L Hotel
- | + 'S¢ —— |
{ v | ’ ¢ ,’ X W/ ks 4
A AN " = EL PARRAL{ |
/ ’ Tottus =P y ¥
A & ’}oﬂ f : c sc-)- - " @ N
A & v ' = ;f by S "'
3 "‘e%“'&g&?g = % AR
O > .% %vQ § ‘ w Ly ‘
B ¥ \- %: S s :»,""Y‘ det: SAN ¥
e, 5 == ' ; EULOGIO} ]
% 8§ A, ¢
5 %A 2 s 64 ’ X _ ) ,'/'
£ o% XA & & § ottus o
KNSl ISy =30 i 2\ B \ Wi
b ~ g 7 g g
Vega Wy
’ \ “® ) 5ol ~ - "daMaranon SISOL Salud:Comas
Pg L > y/ =N ‘?"d ! ' r— > ;/v‘ )
LS g < i =z S 4 L
; . &/ Hostal =y ) & i
3,"(? S N of‘a [T il iversidad -
N N N Calfg s o
KOS, Los JAzMiNES. | [EEe! S ' )
By P2 N DEL Avenida Nacanial
Fuente: Trovit (2022)

La disposicion que tendréa el local se presenta a manera de layout en la Figura 8.3.

Figura 8.3. Layout local de AYNI

24.0 metros

Area de circulacién

5.50 ,
metros Almacén

Avrea de circulacion
Fuente: Elaboracidn propia
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8.4. Tecnologia empleada

En este punto se presentara los equipos y tecnologia que se utilizaran en el plan de
negocios, principalmente a partir de los dispensadores automaticos, el monitoreo remoto de

los dispensadores y la pagina web.
8.4.1. Dispensadores

Los dispensadores son de la marca Haloo Vending (https://www.haloo-vending.com/),
marca china cuya casa matriz se ubica en Guandong. Es una empresa que opera desde el afio
2015y que comercializa sus productos en el sureste de Asia (40%), Europa Occidental (20%)
y América del Norte (8%).

El modelo de la maquina es HL-D0OO1 (ver Figura 8.4) con capacidad de hasta 200 litros
y capacidad de reparto de hasta cinco productos (40 litros por cada producto). Las
dimensiones son de 190 (alto) x 140 (ancho) x 100 (profundidad) y esta elaborado en metal

que puede ser personalizado con pegatinas.

Figura 8.4. Modelo de dispensador

" LAUNDRY DETERGENT
VENDING MACKHIE

Fuente: Haloo-vending.
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El dispensador funciona con un software y un dispositivo GPS (ver Figura 8.5), el cual
es usado en varios paises del mundo incluido el Pert, el software es Gurtam

(https://gurtam.com/es), a partir del cual se pueden identificar facilmente los niveles y a la

vez el volumen de los productos en cada maquina dispensadora, de esta manera se monitorea

y se puede planificar mejor la recarga de reabastecimiento.

Figura 8.5. Software de dispensador

Fuente: Gurtam.

8.4.2. Pagina Web

La pagina web de AYNI sera informativa, pero tratara de estudiar y mostrar en lo que se
pueda la experiencia de los usuarios (Barba, 2014). Para ello se debe tener una propuesta,
realizar el disefio, desarrollar las animaciones y el contenido, medir las resoluciones y los
tipos de analytics que se deseen medir. La Figura 8.6 muestra los pasos a seguir para el
desarrollo de la pagina web.

En la Figura 8.7 se presenta la pantalla de ingreso de la web de AYNI. Se compartira una
breve resefia de la empresa, se brindara informacién de los productos que se ofrecen, logo de
la empresa, los lugares de venta donde se encuentran los dispensadores. También se podra
contactar a los usuarios con la empresa. Asimismo, conforme se vayan dando las ventas se

realizara el calculo de los envases de plastico que se estan dejando de usar, en favor del
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beneficio ambiental de la propuesta de AYNI, esto sera resaltado en la pestana de “Ayuda al

medioambiente”.

Figura 8.6. Esquema de desarrollo de pagina web

L

Propuesm

Concexto

Fuente: Barba, 2014.

Figura 8.7. Pagina web de AYNI
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Fuente: Elaboracion propia
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8.5. Valor econdmico del modelo de Negocio de AYNI

A partir de los resultados del estudio de mercado, actualmente las familias gastan en

promedio S/ 75.00 en productos de higiene y limpieza. Los resultados también indican que

en promedio las familias consumen productos de 760 ml, 1.75 veces al mes.

Estimaremos un ahorro mensual y anual del cual podrian beneficiarse las familias, la

Tabla 8.2 muestra que el precio promedio de AYNI para cada uno de los 4 productos es S/

6.25, por lo cual, en base a los habitos del consumidor el gasto mensual y anual seria de S/

33.29'y S/ 399.53, respectivamente. Es asi como el ahorro mensual y anual seria de S/ 61.61

y S/ 739.27, respectivamente.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8.2. Ahorro estimado

Litros por producto 0.76
N° veces al mes 1.75
N° productos 4
Valor promedio por 6.95
producto (S/) '
Gasto mensual con

AYNI (S/) 3329
Gasto mensual actual

s/ 75.00
Ahorro mensual (S/) 41.71
Gasto anual con AYNI

s/ 399.53
Gasto anual actual (S/) | 1,138.80
Ahorro anual (S/) 739.27

Las estimaciones muestran que las familias podrian generar un ahorro promedio de

hasta 55.6% mensualmente con respecto a los gastos destinados a este tipo de productos.
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Anualmente, se estaria ahorrando cerca del 50% de una remuneracién bésica mensual y el

5% sobre el costo de la canasta basica familiar.
8.6. Valor ambiental del modelo de negocio de AYNI

Considerando que la vida util aproximada de los envases que utiliza AYNI es de tres
afios, AYNI fomentara el cuidado ambiental, la economia circular y sostenibilidad a partir

del reutilizacion de envases de plastico y posteriormente a través del reciclaje.

Asumiendo, que cada envase pesa alrededor de 25 gramos de plastico, la Tabla 8.3
muestra que AYNI permitiria reducir el consumo de 5.28 toneladas de plastico el primer afio
y de 10.5 toneladas el quinto afio. Es asi como a partir del proyecto podrian ahorrarse 39.57
toneladas de pléastico equivalente a la generacién de 131.36 toneladas de dioxido de carbono.

Tabla 8.3. Impacto ambiental por plastico

Envase de champu 1,535,125| 1,918,900 2,302,700 2,686,475| 3,070,250
Envase de jabén liquido 755,375 944,225 1,133,075| 1,321,925| 1,510,750
Envase de desinfectante | 1,437,650| 1,797,075| 2,156,475( 2,515,900| 2,875,325
Envase de lavavajillas 1,547,300 1,934,125( 2,320,975( 2,707,800| 3,094,625
Gramos de plastico 5,275,450 6,594,325( 7,913,225| 9,232,100| 10,550,950
Kilos de plastico 5,275 6,594 7,913 9,232 10,551
Toneladas de pléastico 5.28 6.59 7.91 9.23 10.55
Toneladas de CO2 17.51 21.89 26.27 30.65 35.03

Fuente: Elaboracion propia

8.7. Costeo de los productos

Los datos de la Tabla 6.3 mostraron los precios con y sin IGV. Los precios sin IGV de

acuerdo con lo conversado con los ejecutivos de prestigiosas empresas tienen un margen de

30% por lo que el costo por litro de cada producto es el mostrado en la Tabla 8.4.
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Tabla 8.4. Costeo de productos

Producto SIiDnreIc(:;c\)/ Margen  Costo
Champu 7.00 30% 4.90
Jabon liquido 8.00 30% 5.60
Desinfectante 4.00 25% 3.00
Lavavajillas 6.00 25% 4.50

Fuente: Elaboracidn propia

Los costos de los productos se obtuvieron de cotizaciones con ejecutivos de prestigiosas
empresas. Por otro lado, los accionistas decidieron tener un margen bruto de 30% para los
casos de champu y jabon liquido; y de 25% para los casos de desinfectantes y lavavajillas.

Los margenes se encuentran dentro de los rangos plausibles sefialados por expertos del sector.

Cabe mencionar que los productos que se ofreceran presentan aromas neutrales o los
mas aceptados en el mercado. En el caso del champu y de jabdn liquido seran de aromas
neutros; mientras que en el caso de desinfectante serd de aroma lavanda y lavavajillas sera

de aroma a limén.

8.8. Ubicacidn de los dispensadores

Se plantea colocar en el inicio de las operaciones 20 maquinas en diferentes puntos de
Lima Norte. Tentativamente la distribucién podria ser la siguiente:

e 3 méquinas en Plaza Norte

e 3 maquinas en Mega Plaza

e 2 maquinas en mercado mayorista Conzac
e 1 maquina mercado Panamericana Norte
e 1 maquina mercado Villa del Norte

e 1 maquina mercado central Fevacel
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e 1 maquina mercado modelo del Cono Norte

e 1 maquina centro ferretero del Cono Norte

e 1 méquina mercado Unicashi

e 1 maquina mercado central de Tahuantinsuyo

e 1 maquina mercado EIl Ermitafio

e 1 maquina mercado EI Naranjal

e 1 maquina modelo Lomas de Carabayllo

¢ 1 méaquina modelo San Pedro de Carabayllo

e 1 méaquina Mercado Virgen de las mercedes San Martin de Porres

A partir del segundo afio y de acuerdo con la evolucion de las demandas se podrian

agregar mas dispensadores.

8.9. Comercializacion estimada

La comercializacion estimada toma en cuenta variables como: tiempos de traslado,
resultados de demanda por producto a partir del estudio de mercado, consumo promedio, y
el crecimiento de la demanda de 40% del mercado meta en el primer afio hasta 80% en el
quinto afio, es decir en ningn momento se asume que las maquinas funcionan al 100% de
su capacidad. Ademas, se toma en cuenta un crecimiento de los hogares de 2% anual, el cual
es el crecimiento anual que han tenido los hogares en el periodo intercensal 2007-2017. En

la Tabla 8.5 se presenta la evolucion esperada de demanda anual para cada uno de estos

productos.
Tabla 8.5. Comercializacion estimada anual (litros)
1 2 3 4 5
Champu 61,405 76,756 92,108| 107,459| 122,810

Jabon liquido 30,215 37,769 45,323 52,877 60,430
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Desinfectante

57,506

71,883 86,259

100,636| 115,013

Lavavajillas

61,892

77,365 92,839

108,312 123,785

Fuente: Elaboracion propia

8.10.

Indicadores de control

Con el objetivo de monitorear las actividades de la empresa, en la Tabla 8.6 se presentan

seis indicadores de control con su respectiva métrica, escala, forma de medicién y meta que

se busca alcanzar.

Indicadores

Tabla 8.6. Indicadores de control operativo

Métrica

Escala

Forma de

N° de clientes

1: Insatisfecho

medicion

Nivel de . - .
i i 2: Poco Satisfecho
satisfaccion del sgtlsfechos y muy 0co - Encuesta V|_rtual 0 > 90%
cliente satisfechos / Total de 3: Satisfecho presencial
encuestados 4: Muy satisfecho
Método de pago Nimero de Pago mas Efectivo, tarjetao | Base de datos de la .
L frecuente / Namero . No aplica
maés utilizado transferencia empresa
total de pagos
Nivel minimo de Unidades en litros de
stock de producto | Inventario minimo Via GPS Alerta al 25%

de MP

producto

Nivel minimo de
inventario de

Inventario minimo

Litros de demanda

Observacion de

Alerta al 20%

mensual almacenes

Productos

, . Libro de 0
Reclamos Numero de reclamos | Reclamos por periodo . < 5% de compras

reclamaciones
Alerta al
Demanda de . - Base de comprasy | demandarse <

Litros comprados Numerica 0

producto pagos 80% de lo
planificado

Fuente: Elaboracion propia

153




8.11. Riesgosy contingencias

A partir del analisis de los procesos, se han podido identificar algunos eventos que
podrian afectar de manera critica las actividades de AYNI. Por ello en la Tabla 8.7 se sefialan

las acciones que podrian mitigar los efectos negativos.

Tabla 8.7. Riesgos operativos

Riesgo \ Accion
. Se realizaran compras frecuentes a varios proveedores

Desabastecimiento de un - . .

estratégicos para evitar la dependencia a un solo
proveedor
proveedor.
Falla de vehiculo Se alquilard un vehiculo mientras dure su reparacion

Falla de dispensador Envio inmediato de personal para su reparacion
Pérdida y robos en local Comunicacién a policia y uso de video camaras.

Fuente: Elaboracion propia

8.12. Presupuesto

A partir de lo desarrollado se elabora el presupuesto operativo de la empresa para el
horizonte de evaluacion (ver Tabla 8.8) en el que se incluyen: los costos de las ventas
proyectadas, el alquiler del local, los gastos de servicios, gasolina, GPS, y ocupacién de los
lugares en las zonas de compra. Por otro lado, la Tabla 8.9. presenta las inversiones en activos
fijos requeridos y en gastos preoperativos.

Tabla 8.8. Presupuesto Costos Operativos

/]

Champu 300,885 376,106 451,327 526,548 601,769
Jabon liquido 169,205 211,506 253,807 296,109 338,410
Desinfectante 172,519 215,649 258,778 301,908 345,038
Lavavajillas 278,516 348,145 417,774 487,402 557,031
Alquiler 30,000 30,900 31,827 32,782 33,765
Servicios 6,000 6,180 6,365 6,556 6,753
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4,200 4,326 4,456 4,589 4,727
6,000 6,180 6,365 6,556 6,753

170,400 175,512 180,777 186,201 191,787

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8.9. Presupuesto de Inversiones Operativas

Ao 0
Costo unitario Unidades Costo Total

3,000 1 3,000
19,608 20 392,160
38,000 1 38,000

920 1 920
800 1 800
300 6 1,800
500 2 1,000
300 2 600
500 1 500
1,000 1 1,000
1,000 1 1,000

INVERSION TOTAL 440,780

Fuente: Elaboracion propia

CAPITULO IX: PLAN ORGANIZACIONAL Y DE RECURSOS HUMANOS

En este capitulo se presenta los objetivos organizacionales y relacionados a los
empleados de AYNI. Se requiere sefialar las estructuras bajo las cuales funcionara la empresa

y los recursos necesarios para un adecuado funcionamiento.

9.1. Objetivos del plan organizacional y de recursos humanos

Los objetivos de este plan funcional son:
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e Definir la estructura societaria legal, tributaria y laboral para los empleados.

e Proponer un organigrama que permita desarrollar de manera optima y eficiente las
actividades de AYNI.

e Elaborar el perfil de los empleados, sus funciones y sus competencias.
e Definir las actividades que seran tercerizadas y el perfil de la empresa a contratar.

e Explicar los procesos de reclutamiento, seleccion y contratacion de los empleados y

empresas colaboradoras.
e Proponer indicadores de desempefio para los colaboradores de la empresa.

e Elaborar un presupuesto que incluya los gastos de planillas y los gastos preoperativos

de constitucion empresarial.

9.2. Estructuras empresariales

La empresa “AYNI” cumplird con todos los requisitos legales que exige la normativa
actual. En ese sentido sera registrada en la Superintendencia Nacional de Registros Publicos
(SUNARP) y cuyo proceso puede realizarse de manera semipresencial. SUNARP (2018),

sefiala que los pasos son:
e Busqueda de reserva de nombre

Aungue no es un paso obligatorio es recomendable realizarlo previo a la constitucion de
la empresa. Al momento de registrar el nombre verificar que no existan coincidencias y

se evitan contingencias legales futuras.
e Elaboracion de la Minuta de Constitucion de la Empresa o Sociedad

Es el acto constitutivo conformado por pacto social y estatutos. En este momento se

nombra a los administradores o representantes.

e Aporte de capital
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El aporte puede ser monetario y/o en bienes. En el primer caso debe ser acreditado por
una institucion financiera, mientras que en el segundo debe realizarse la transferencia a

favor de la persona juridica.
e Elaboracion de Escritura Publica ante el notario

El acto constitutivo debe ser legalizado por un notario quien generara la Escritura Publica.

Ademas de la firma del notario deben estar las firmas de los socios.

e Inscripcion de la empresa o sociedad en el Registro de Personas Juridicas de la
Sunarp

Se registrara la empresa como sociedad o como empresa de responsabilidad limitada. El

proceso es realizado por notario y tarda un dia de verificacion.
e Inscripcion al RUC para Persona Juridica

Se genera el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) que identifica a la empresa y sus

principales actividades.

Los accionistas, ademas realizaran el registro de la marca “AYNI” en INDECOPI, lo
cual le permitird usar la marca exclusivamente por diez afios. Cabe sefialar que la inscripcién
puede contener: simbolos, palabras, nombres, frase, logos o0 una mezcla de ellos. El tramite

es sencillo y puede realizarse de manera virtual.
9.2.1. Esquema societario

“AYNI SAC” sera el nombre de la empresa y tendra una estructura de Sociedad
Andnima Cerrada (SAC) de acuerdo con la Ley General de Sociedades. Los socios de la
empresa son los integrantes de esta tesis, quienes nombrardn al Gerente General y

administrador que los representara en las operaciones.
9.2.2. Aportes de los socios

Los socios realizaran aportes monetarios a cambio de acciones al momento de inscribir
la empresa. El capital inicial sera equivalente a las inversiones necesarias para iniciar las

operaciones.
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9.2.3. Tratamiento tributario

“AYNI SAC” como empresa formal cumplira con sus obligaciones tributarias, es decir
con el pago puntual de impuestos a partir de un adecuado calculo. Para ello se acogera al
régimen MYPE tributario o RMT. SUNAT (2022) indica que este régimen esta destinado a
emprendedores que conformen micro y pequefias empresas. La empresa debe cumplir los

siguientes requisitos:
e Realizar actividades empresariales de tercera categoria.
e Presentar ingresos que no superen 1,700 UIT en el periodo fiscal.
e Encontrarse domiciliado en el pais.

e Se puede emitir comprobantes como: facturas, boletas de venta, tickets, liquidaciones

de compra, notas de crédito y débito, y guias de remision.

e Los libros que se llevan varian, sin embargo, en la escala mas alta (500 a 1,700 UIT)
se solicita: registro de compras, registro de venta libro diario, libro mayor y libro de

inventarios y balances.

e Se realizan pagos a cuenta del Impuesto a la Renta dependiendo de la facturacion.
Montos menores a 300 UIT declaran y pagan 1% de los ingresos netos mensuales; si
se supera ese monto es 1.5% o con coeficiente. Sin embargo, para la declaracion

existe una tasa progresiva de 10% hasta las 300 UIT, luego de la cual pasa a 29.5%.
e Estimacion y declaracion de pagos de IGV similar a los otros regimenes.
9.2.4. Normativa laboral

Tomando en cuenta que AYNI funcionara bajo el régimen RMT, debera realizar
contratos a todos sus empleados, lo cual serd informado al ente pertinente que es el Ministerio
de Trabajo. Ninguno de los trabajadores podra tener un sueldo mensual menor a S/ 930 que
es la remuneracion minima vital (RMV). Cabe sefialar que todos los trabajadores tienen
derecho a descansos semanales y al pago de horas extras en caso se excedan las 48 horas de

trabajo semanales. Como parte de los beneficios, el empleador que es AYNI realiza los
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aportes de EsSalud por cada trabajador quien ademas tiene derecho a un periodo vacacional
de 15 dias anuales. La Tabla 8.1 sefiala las principales caracteristicas de este régimen.

Tabla 9.1. Régimen laboral MYPE

MICRO EMPRESA PEQUEﬁ.ﬁ EMPRESA
Remuneracidn Minima Vital (RMV) Femuneracidn Minima Vital (RMV)
Jornada de trabajo de & horas Jornada de trabajo de & horas
Descanso semanal y en dias feriados Descanso semanal y en dias feriados
Remuneracién por trabajo en Remuneracion por trabajo en sobretiempe

sobretiempo

Descanso vacacionzl de 15 dias Descanso vacacional de 15 dias calendarios
calendarios

Cobertura de seguridad social en salud a | Cobertura de seguridad secial en salud a través

través del SIS (SEGURD INTEGRAL DE del ESSALUD
SALUD)
Cobertura Previsional Cobertura Pravisional
Indemnizacidn por despido de 10 dias Indermnizacidn por despide de 20 dias de
de remuneracion por afio de remuneracion por afio de servicios [con un
servicios (con un tope de 90 dias d= tope de 120 dias de remuneracion)

remuneracién)

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

Derecho a percibir 2 gratificaciones al afic
(Fiestas Patrias y MNavidad)

Derecho a participar en las utilidades de la
empresa

Derecho a la Compensacidn por Tiempo de
Servicios (CTS) equivalente a 15 dias de
remuneracién por afeo de servicio con tope de 30
dias de remunsracidn.

Darechos colectivos segun las normas del
Régirmen General de la actividad privada.

Fuente: SUNAT (2022).
9.2.5. Valores de la organizacion
Los valores de la organizacion se resumen de la siguiente manera:
e Calidad.
e Puntualidad y organizacion.
e Transparencia'y cumplimiento.
e Orientacion al cliente.
e Excelencia operativa.

e Concienciay responsabilidad ambiental.
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9.3. Organigrama

La Figura 9.1 presenta el organigrama que incluye a todos los colaboradores de AYNI

que se encuentran en planillas. Se tratan de seis colaboradores.

Figura 9.1. Organigrama de AYNI

Gerente General

. Analista de
Publicista operaciones

Técnicos (2) J
Asistente

administrativo [

Fuente: Elaboracion propia

9.4. Perfiles de los empleados

En este punto se indican los perfiles de cada empleado. Se sefialan las funciones,

experiencia y competencias necesarias para su buen desemperio.
9.4.1. Gerente General

Tiene la principal funcién de administrar la empresa y gestionar eficientemente los
recursos. Sera el encargado de rendir cuenta a los accionistas. Asimismo, se encargara de

liderar el equipo delegando funciones a los demés colaboradores.

Los requisitos minimos para este puesto son:

160



Profesional universitario titulado de las carreras de: Administracion, Ingenieria de

Gestion Empresarial, Ingenieria Industrial o Economia.

Experiencia no menor a tres afios como administrador general de empresas medianas

0 pequefias, o jefe de areas de empresas grandes o corporativas.

Las principales competencias para este puesto son:

9.4.2.

Liderazgo

Responsabilidad

Puntualidad

Enfocado en objetivos de corto y largo plazo

Publicista

Su principal funcion es promocionar la empresa en redes y canales digitales,

identificando y evaluando la demanda de los distritos. También organiza eventos de

activacion y solicita la preparacion de merchandising.

Los requisitos minimos para este puesto son:

Profesional universitario o de instituto titulado de las carreras de: Marketing o
Publicidad.

Experiencia no menor a dos afios como community manager y encargado de cuentas
de publicidad.

Las principales competencias para este puesto son:

Detallista
Creatividad
Orden

Enfocado en objetivos de corto y largo plazo

161



9.4.3. Analista de Operaciones

Se encarga de solicitar las compras, monitorear los inventarios de almacén, los niveles
de productos en los dispensadores, coordinar con los contadores y asesores legales, preparar
reportes solicitados por la gerencia. Puede delegar ciertas funciones al asistente

administrativo.
Los requisitos minimos para este puesto son:

e Profesional universitario o de instituto titulado de las carreras de: Administracion o

Negocios.

e Experiencia no menor a dos afios en actividades relacionadas a la gestion empresarial,

con aplicacion en finanzas y logistica deseable.
Las principales competencias para este puesto son:
e Detallista
e Puntualidad
e Orden
e Enfocado en objetivos de corto y largo plazo
e Tolerancia a trabajo bajo presion.
9.4.4. Asistente administrativo

Se encarga de apoyar en funciones administrativas al Gerente General y Analista de
Operaciones. Realiza conciliaciones por los pagos con tarjeta en los dispensadores, realiza
tramites documentarios, apoya en la preparacion de informes, y se comunica con proveedores

de productos y servicios a solicitud de sus jefes.
Los requisitos minimos para este puesto son:

e Profesional universitario o de instituto titulado de las carreras de: Administracion,

Negocios, o Contabilidad.
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e Experiencia no menor a un afio en actividades relacionadas a la gestion empresarial,

con aplicacion en finanzas y logistica deseable.
Las principales competencias para este puesto son:

Puntualidad

Orden

Responsabilidad

Tolerancia a trabajo bajo presion.
9.4.5. Técnicos Operarios

Son dos y se encargaran de conducir y rellenar los dispensadores con los productos. Para
ello contaran con un vehiculo con el que podran movilizarse. Asimismo, se encargaran de

realizar la limpieza, mantenimiento y reparaciones de los dispensadores.
Los requisitos minimos para este puesto son:

e Profesional técnico mecanico y/o electricista con conocimiento en maquinas

dispensadoras.

e Experiencia conduciendo vehiculo ligero, por lo que debera contar con licencia de

conducir vigente.
e Experiencia no menor a tres afios en funciones relacionadas al puesto.
Las principales competencias para este puesto son:
e Puntualidad
e Honestidad
¢ Responsabilidad
e Tolerancia a trabajo bajo presion.

e Organizado
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9.5. Reclutamiento, seleccion y contratacion

El capital humano representado por los trabajadores es una parte importante para la
empresa. Por ello, se buscara contratar a los mejores profesionales para cada puesto dada la
restriccion presupuestaria. Para el reclutamiento se colgaran anuncios en sitios web como
Computrabajo.com, Bumeran.com, Empleosperu.com; donde se colocaran las funciones y
competencias solicitadas. Asimismo, los accionistas solicitaran a sus amigos profesionales

que les referencien personas que puedan calzar con cada puesto.

Para la seleccion del administrador gerente, los accionistas recibiran las hojas de vida en
sus correos personales. Se espera recibir no mas de 20 curriculums, de los cuales se escogeran
a los 10 mas experimentados con quienes se comunicaran por teléfono para mantener una
breve entrevista. Luego de este primer filtro, se escogeran a los 5 mejores profesionales
quienes pasarén pruebas de habilidades y psicotécnicas. Los 3 candidatos con mejores
resultados pasaran a formar la terna que seré entrevistada y de la que saldra el primer personal

contratado.

Una vez contratado el gerente, éste junto a los accionistas participara activamente en el
reclutamiento y seleccion de las demas posiciones. La secuencia de las evaluaciones sera
similar para todos los puestos. En el caso de los técnicos se les realizara pruebas técnico-
practicas que permitan verificar su destreza. Asimismo, en todos los casos se verificara que

los contratados no cuenten con antecedentes policiales ni penales.

Para evitar pérdidas de tiempo, todos los integrantes de las ternas estaran informados de
las funciones y salarios de los puestos. Como permite el marco laboral vigente, los
colaboradores mantendran un periodo de prueba de 3 meses luego del cual se les ir&

renovando de manera semestral o anual.
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9.6. Servicios tercerizados

Para ciertas actividades, “AYNI” no contara con personal propio, sino que las tercerizara.
Es el caso de los servicios contables, legales y limpieza de instalaciones. A continuacion, se

explica cada uno de ellos.
9.6.1. Servicios contables y legales

Se contratara un estudio que cuente con ambos tipos de profesionales. En el caso de los
servicios contables, la necesidad es recurrente; mientras que en el caso de los servicios legales
se espera que no sucedan eventos que afecten negativamente a la empresa. Las principales

funciones seran:
e Registro de compras y ventas
e Registro de planillas, activos fijos, depreciaciones y gastos.
e Andlisis de cuentas.
e Estimacion de los impuestos por declarar y pagar.
e Andlisis de situaciones legales especificas de la empresa.

Para la seleccion de la empresa que brindara los servicios se solicitaran dos cartas de
recomendacion de actuales clientes, historial de clientes, y que cuente con una experiencia

no menor a tres afios. Para su pago debera realizar la emision de factura.
9.6.2. Limpieza

Se contratara una persona para que semanalmente realice la limpieza de las instalaciones,
siempre que alguien se encuentre presente supervisandola. Para ello, los accionistas
solicitaran referencias a sus conocidos, de personas que vivan cerca de la zona. Para su pago
deberé realizar la emision de recibo por honorarios. Se espera que esta persona se caracterice

principalmente por:
e Limpieza

e Puntualidad
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e Orden

e Honestidad

9.7. Gastos preoperativos organizacionales

Para la formacion de la empresa se incurriran en gastos preoperativos que seran
amortizados contablemente durante los tres primeros afios de funcionamiento. La Tabla 9.2

presenta estos gastos que suman S/ 2,250.

Tabla 9.2. Gastos preoperativos organizacionales

Concepto Inversion (S/)

Constitucion de la empresa 1,050
Tramites municipales 500
Seleccién y reclutamiento 500
Contratos 200

Total (S/) 2,250

Fuente: Elaboracion propia

9.8. Sueldos y gasto por servicios mensuales

Los sueldos mensuales que se ha planificado para cada puesto se presentan en la Tabla

9.3. Por otro lado, el gasto mensual por los servicios tercerizados se presenta en la Tabla 9.4.

Tabla 9.3. Sueldos mensuales

Puesto Numero Salario (S/)
Gerente General 1 3,000
Analista de operaciones 1 2,000
Asistente administrativo 1 1,025
Publicista 1 1,200
Teécnicos 2 1,025

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9.4. Gasto mensual por servicios tercerizados

Puesto

\ Gasto mensual (S/)

Serv. Contabilidad y Legal

600

Limpieza

200

10. Fuente: Elaboracion propia

10.1. Indicadores de desempefio

Para supervisar el desempefio de los trabajadores se contara con indicadores de

desempefio. A partir de ellos y sus respectivas metas se podra corregir las desviaciones que

se presenten en el camino (ver Tabla 9.5). El principal objetivo de estos indicadores es reducir

las demoras a partir de tardanzas y ausencias; asi como mantener un buen ambiente laboral

a partir de la excesiva rotacion de personal y vacante no cubiertas.

Tabla 9.5. Indicadores de desempefio de RRHH

Indicador Definicion Estimacion . DS de Métrica
informacion
(N°
Rotacion de Permanenciade | renuncias/N° Informacion _
. . <=5%
personal colaboradores | trabajadores) x interna
100%
(N° horas
Ausentismo Faltas y/o ausentes / N° Informacién _
. <=5%
laboral tardanzas horas totales) x interna
100%
Accidentes N° accidentes N° accidentes Informacion <1
laborales graves graves por mes interna
Tiempo
Vacante no promedio de N° dias Inf_ormamon <= 20
cubierta vacante no interna
cubierta

Fuente: Elaboracion propia
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10.2. Presupuesto organizacional y de RRHH

En la Tabla 9.6 se presenta el presupuesto del plan funcional organizacional y de RRHH
el cual incorpora las inversiones presentadas en la Tabla 9.2, y los gastos de personal y

servicios tercerizados los cuales son indexados con una inflacion de 3% anual.

Para los dos primeros afios no se esta considerando los sueldos del gerente general,
analista de operaciones y asistente administrativo ya que son puestos que seran asumidos por
nosotros los accionistas con el propésito de reducir el mayor nimero de gastos posibles al
inicio del proyecto.

Tabla 9.6. Presupuesto organizacional y de RRHH

0 1 2 3 4 5

Gerente General

45,099

46,452

47,845

Analista de
operaciones

18,040

18,581

19,138

Asistente
administrativo

15,409

15,871

16,347

Publicista

17,004

17,514

18,040

18,581

19,138

Técnicos

58,097

59,840

61,635

63,484

65,389

Serv.
Contabilidad y
Legal

7,200

7,416

7,638

7,868

8,104

Limpieza

400

412

424

437

450

Constitucion de
la empresa

1,050

Tramites
municipales

500

Seleccién y
reclutamiento

500

Contratos

TOTAL (S/) 2,

Fuente: Elaboracion propia

2

00
50 82,701 85,182 152,379

156,951

161,659
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CAPITULO X: PLAN ECONOMICO FINANCIERO

En este capitulo se realizara la evaluacién econémicay financiera del modelo de negocio

“AYNI”. Para ello se tomaran como insumos los presupuestos trabajados en los capitulos

anteriores para ser incluidos en flujos de caja que seran descontados con una tasa que

compense el riesgo financiero que asumiran los accionistas. A partir de indicadores como el

Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), se determinara la viabilidad

del proyecto. Por otro lado, con el fin de determinar los factores criticos y de mayor control,

se buscaré estresar las variables mas relevantes al realizar un andlisis de riesgo financiero.

10.1.

Supuestos de la evaluacion

Los supuestos que se toman en cuenta para la evaluacion son:

Se toma un horizonte del proyecto de 5 afos.
Los precios, costos y gastos no incluyen el Impuesto General a las Ventas (IGV).

Los precios, costos y gastos toman en cuenta una inflacion anual de 3% que es limite

del rango meta sefialado por el BCRP.

Para la estimacion del capital de trabajo se usd la metodologia de méaximo déficit

acumulado.

Se toma en cuenta un crecimiento de los hogares de 2% anual, que afectaran

directamente la demanda de los productos comercializados.

Se toma en cuenta una depreciacion de los activos fijos y amortizacion de la inversion

preoperativa constante para el horizonte del proyecto.
Se liquidan los activos fijos al 5% de su valor inicial.

Dentro de la evaluacion no se esta considerando el ingreso por ventas de envases por

considerarse poco relevantes, y que no pertenecen al core del negocio.
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10.2. Ventas e ingresos

Las ventas de los productos se reflejan directamente en los ingresos en los flujos de caja.
La Tabla 10.1 muestra las ventas por productos para cada uno de los periodos. Se observa

que las ventas inician en S/ 1°311,124 y llegan a S/ 2°622,248 en el quinto afio del proyecto.

Tabla 10.1. Ventas por producto (S/)

T 3 4 5
Champu 442,730 553,413 664,095 774,778 885,461
Jabdn liquido 248,973 311,216 373,460 435,703 497,946
Desinfectante 236,926 296,157 355,389 414,620 473,852
Lavavajillas 382,495 478,119 573,742 669,366 764,990

1,311,124

1,638,905

1,966,686

2,294,467

2,622,248

Fuente: Elaboracion propia

10.3. Costos y egresos operativos

El principal costo de las ventas son los productos que seran colocados en los
dispensadores que representan el 80.3% de las ventas. Este costo evoluciona de S/ 921,124 a
S/ 1°842,248 (ver Tabla 10.2).

Las planillas de los empleados también son un gasto relevante que representa el 5.43%
de las ventas a pesar de que en los dos primeros afios no se considerd los sueldos del gerente
general, asistente administrativo y analista de operaciones. El gasto por el lugar que ocuparan
los dispensadores es otro punto relevante que alcanza el 9.78% de las ventas. Por otro lado,
el desgaste de los activos fijos se ve reflejado en la depreciacion que equivale al 4.76% anual

de las ventas.

Cabe sefialar que el total de costos y gastos es de S/ 1°384,641 en el primer periodo y

llega a ser S/ 2°335,709 en el ultimo periodo.
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Tabla 10.2. Costos operativos (S/)

% Promedio

Costo de Ventas 921.124| 1,151405| 1,381,686| 1,611,967 1,842,248 74.67%
Alquiler 30,000 30,900 31.827 32782 33.765 1.72%
Servicios 6,000 6,180 6,365 6,556 6,753 0.34%
Gasolina 4.200 4,326 4.456 4589 4727 0.24%
GPS 6,000 6.180 6.365 6,556 6.753 0.34%
Ocupacion lugar 170400| 175512| 180,777 186201 191,787 9.78%
dispensador

Gastos de 55490 16,602 17,100 17,613 18141 1.35%
Marketing

Publicidad en 8,400 8,652 8,912 9,179 9.454 0.48%
medios

Personal propio 75.101 77354| 113123| 116517| 120012 5.43%
Servicios 7,600 7.828 8,063 8,305 8,554 0.44%
tercerizados

Depreciacion 88.156 88.156 88.156 88.156 88.156 4.76%
Amortizacion 12,170 12,778 5,051 5,202 5,358 0.44%

Total Costos y
Gastos

1,384,641 1,585,873 1,851,881

Fuente: Elaboracion propia

10.4.

Inversiones

2,093,623

2,335,709

La empresa requiere inversiones de tres tipos: gastos preoperativos, activos fijos y capital

de trabajo.

10.4.1. Gastos preoperativos

Estos gastos representan inversion preoperativa inicial por conceptos de marketing y de

estructura organizacional (ver Tabla 10.3). Estos gastos se consideran como intangibles y

seran amortizados durante toda la vida del proyecto.
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Tabla 10.3. Gastos preoperativos (S/)

Bolsas de tela 4,500
Botellas 1 litro 500
Botellas 4 litros 600
Uniformes 600
Evento 52,400
Constitucion de la empresa 1,050
Tramites municipales 500
Seleccién y reclutamiento 500
Contratos 200

Gastos Preop. Organizacionales 2,250

Gastor Preop. Totales 60,850
Fuente: Elaboracion propia

10.4.2. Activo Fijo

Los activos son bienes duraderos necesarios para el funcionamiento de la empresay cuyo
desgaste se refleja contablemente con la depreciacion. Para el presente plan de negocios la
inversion en activo fijo es necesaria en el Afio 0 (ver Tabla 10.6) sumando S/ 440,780.

10.4.3. Capital de trabajo

El capital de trabajo son los recursos necesarios en el corto plazo para el funcionamiento
de la empresa. En este caso, esta representado por el desfase en la llegada del dinero
procedente de pagos con tarjeta de crédito e inventarios de productos. Ademas de los costos
y gastos necesarios para los primeros meses de funcionamiento. Para el presente caso, el
capital de trabajo es equivalente a 15 dias de los costos y gastos del proyecto; los que iran
incrementandose afio a afio. La Tabla 10.4 muestra que el capital de trabajo que se requiere
en el primer afio es de S/ 55,620; sin embargo, las inversiones necesarias son sélo por los
diferenciales. Cabe mencionar que en el Gltimo periodo se recuperan todas las inversiones

realizadas por este rubro.
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Para el Capital de Trabajo se utiliz la metodologia del méximo déficit acumulado ya
que los accionistas no cuentan con inversiones diversificadas. Este método consiste en

estimar los flujos de ingresos y egresos por periodos mensuales y acumulados.

Tabla 10.4. Capital de trabajo (S/)

Capital de trabajo

Inversiénen CT
Fuente: Elaboracion propia

10.5. Financiamiento

AYNI sera financiada por los mismos accionistas que son tres. Al requerirse una
inversion en el afio 0 de S/ 557,250, cada uno de los accionistas aportard un monto de S/
185,750 que estara representado por acciones. Dado que se trata de una empresa nueva sin
historial crediticio no podra acceder a financiamiento bancario, sin avale, hasta después del

segundo afio. Por ello, los accionistas financiaran el proyecto con sus ahorros.

10.6. Tasa de descuento

Estamos asumiendo una tasa de descuento del 10% considerando que es una tasa minima
exigida en proyectos sociales en el pais, ademas consideramos un 2% como una rentabilidad

adicional exigida por los accionistas, por lo cual, la tasa esperada minima sera del 12%.

10.7. Estado de Resultados

La Tabla 10.5 presenta los estados de resultados para los 5 periodos evaluados. La

utilidad neta es de -S/ 51,830 en el primer periodo pasando a ser S/ 217,548 en el quinto afio.
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Tabla 10.5. Estado de Resultados (S/)

1 2 3 4 5
Ventas 1,311,124 1,638,905 1,966,686 2,294,467 2,622,248
Costo de Ventas -921,124| -1,151,405| -1,381,686| -1,611,967| -1,842,248
Alquiler -30,000 -30,900 -31,827 -32,782 -33,765
Servicios -6,000 -6,180 -6,365 -6,556 -6,753
Gasolina -4,200 -4,326 -4,456 -4,589 -4,727
GPS -6,000 -6,180 -6,365 -6,556 -6,753
Ocupacion lugar -170,400 -175,512 -180,777 -186,201 -191,787
Gastos de Marketing -55,490 -16,602 -17,100 -17,613 -18,141
Publicidad en medios -8,400 -8,652 -8,912 -9,179 -9,454
Personal propio -75,101 -77,354 -113,123 -116,517 -120,012
Servicios tercerizados -7,600 -7,828 -8,063 -8,305 -8,554
Depreciacion -88,156 -88,156 -88,156 -88,156 -88,156
Amortizacion -12,170 -12,778 -5,051 -5,202 -5,358
Utilidad Operativa -73,517 53,032 114,805 200,844 286,539
Venta de Activos 22,039
Baja de Activos 0
mgfeas‘zo"’s‘”tes de 73,517 53032| 114,805  200,844| 308,578
Impuestos 21,688 -15,645 -33,868 -59,249 -91,031
Utilidad Neta -51,830 37,388 80,938 141,595 217,548

Fuente: Elaboracion propia

10.8.

Flujos de Caja

A partir de las cifras de los estados de resultados se obtienen los flujos de caja que son

ingresos y egresos reales de efectivo. El Flujo de Caja de Operaciones més el de Inversiones

suman los Flujos de Caja Econdmicos que en el afio O tiene inversiones de S/ 557,250;

pasando a generar flujos positivos de hasta S/ 311,062 en el quinto afio (ver Tabla 10.6).

Tabla 10.6. Flujos de Caja (S/)

1,311,124

Ingresos 1,638,905| 1,966,686| 2,294,467 | 2,622,248
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Egresos -1,262,628| -1,500,583| -1,792,542| -2,059,514| -2,333,225
Flujo Caja Operativo 0 102,021 193,390 254,384 317,538 373,506
Flujo Caja Operativo 048,496 138,322 174,144 234,953 289,023
Gasto Preoperativo -60,850 22,039
Inversion Activo Fijo -440,780

Inversion Capital Trabajo -55,620 50,905 3,844 5,446 4,234 0
Flujo Caja Inversiones -557,250 50,905 3,844 5,446 4,234 22,039
Flujo Caja Econémico -557,250 99,401 142,166 179,590 239,187 311,062

Fuente: Elaboracion propia

10.9. Evaluacién del proyecto

Los flujos de caja econdmicos son descontados con la tasa de 12% obteniéndose un VAN
de S/ 101,176 que es mayor a 0, y una TIR de 17.85% que es mayor a la tasa minima exigida
por los accionistas. Esto significa que el proyecto es viable econdmicamente y genera valor.
Por otro lado, al calcular el payback descontado se calcula que la inversién inicial se

recuperaria en un periodo un poco mayor al afio.
10.10. Analisis de riesgos financiero

Se realizara analisis de riesgo financiero a partir de punto muerto, andlisis de sensibilidad
y analisis de escenarios. Para ello las variables escogidas por ser las mas sensibles son la

demanda y los costos de operacion.
10.10.1. Analisis de punto muerto

El anélisis de punto muerto consiste en ver hasta cuanto puede ceder una variable antes

de que el VAN sea 0, es decir que el proyecto deje de generar valor.

Por otro lado, se cuenta con un VAN positivo aun cuando los Costos Operativos aumenta
un 10% (S/ 6,772).
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10.10.2. Andlisis de sensibilidad

Se realizara analisis unidimensional de cada variable y bidimensional para evaluar los
efectos de los cambios. Para cada variable se evaluaran los cambios cada 5% con limites de

+/-20%.

La Tabla 10.7 indica que una reduccion de la demanda de 20%, independiente de otras
variaciones, reduciria el VAN y la TIR a -S/ 184,993 y 0.08%, respectivamente. Por otro
lado, un aumento de la demanda de 20%, independiente de otras variaciones, aumentaria el
VAN YylaTIR aS/ 387,346 y 32.82%, en ese orden.

Tabla 10.7. Anélisis de sensibilidad de la demanda

101,176 17.85%
-20% -184,993 0.08%
-15% -113,451 4,92%
-10% -41,908 9.46%
Variacion -5% 29,634 13.75%
de 0% 101,176 17.85%
demanda 5% 172,719 21.78%
10% 244,261 25.58%
15% 315,804 29.25%
20% 387,346 32.82%

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 10.8 indica que una reduccion de los costos operativos de 20%, independiente
de otras variaciones, aumentaria el VAN y la TIR a S/ 146,900 y 20.80%, respectivamente.
Por otro lado, un incremento de los costos operativos de 20%, independiente de otras
variaciones, reduciria el VAN y la TIR a S/ 55,453 y 15.10%, en ese orden.

Tabla 10.8. Analisis de sensibilidad de los costos
101,176 17.85%
-20% 146,900 20.80%
Variacion -15% 135,469 20.04%
de costos -10% 124,038 19.30%
operativos [T 112,607 | 1857%
0% 101,176 17.85%
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Fuente: Elaboracidn propia

5% 89,746 17.15%
10% 78,315 16.45%
15% 66,884 15.77%
20% 55,453 15.10%

Al realizar el analisis de sensibilidad bidimensional con ambas variables, la Tabla 10.9

se puede apreciar que luego de exceder un aumento de Costos Operativos del 15% y una

reduccion de la demanda del 5%; el proyecto deja de ser rentable.

Por otro lado, al considerar un aumento de la demanda del 10% y una reduccion de
Costos Operativos de 20%; el VAN se incrementa a S/ 433,069 y la TIR a 32.82%.

El proyecto podria soportar hasta una reduccion del 5% de la demanda siempre y cuando

se tenga una reduccién del 20% de los Costos Operativos para no dejar de ser rentable.

El andlisis indica que la variable mas sensible serd la demanda, la cual establece

barreras a partir de una reduccién del 5% en esta variable.

Variacion de costos operativos

Tabla 10.9. Analisis de sensibilidad bidimensional

-20% -15% -10% -5% 0% 5%

-20% | -139,270 | -150,701 | -162,132 | -173,562 | -184,993 | -196,424 |
-15% | -67,728 | -79,158 | -90,589 | -102,020 | -113,451 | -124,882 | -136,312 | -147,743 | -159,174
-10% | 3815 | -7,616 | -19,047 | -30,478 | -41,908 | -53,339 | -64,770 | -76,201 | -87,632
VAl 5% | 75357 | 63,926 | 52,496 | 41,065 | 29,634 | 18203 | 6,772 | -4,658 | -16,089
nde 0% | 146,900 | 135469 | 124,038 | 112,607 | 101,176 | 89,746 | 78,315 | 66,884 | 55453
CEUCUCEN 590 | 218442 | 207,011 | 195580 | 184,150 | 172,719 | 161,288 | 149,857 | 138,426 | 126,996
10% | 289,984 | 278,553 | 267,123 | 255,692 | 244,261 | 232,830 | 221,400 | 209,969 | 198,538
15% | 361,527 | 350,096 | 338,665 | 327,234 | 315,804 | 304,373 | 292,942 | 281511 | 270,080
421,638 | 410,207 | 398,777 | 387,346 | 375915 | 364,484 | 353,054 | 341,623

Fuente: Elaboracion propia

Al observar el comportamiento de ambas variables, a partir de la Figura 10.1 se puede

observar que la demanda (linea azul) posee una mayor pendiente que los costos operativos

(linea roja); lo cual reafirma el andlisis extraido de la interpretacidn de resultados de la tabla

10.9.
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Figura 10.1. Analisis de sensibilidad

500,000
400,000
300,000
200,000

100,000

0

-20% -10%  -5% 0% 5% 10% 15% 20%

-100,000

-200,000

—\/ariacién de demanda Variacién de costos operativos

Fuente: Elaboracion propia

10.10.3. Analisis de escenarios

Con las mismas variables que se han venido empleando se realiza un anélisis de tres
escenarios. El escenario esperado muestra los resultados iniciales. El escenario pesimista
asume una reduccioén de la demanda de 5% y un aumento de los costos operativos de 5%
resultando en un VAN de S/ 29,634 y una TIR de 13.75% (ver Tabla 10.10). Por otro lado,
el escenario optimista asume un aumento de la demanda de 5% y una reduccion de los costos
operativos de 5% resultando en un VAN de S/ 172,719 y una TIR de 21.78%.

Es importarte recalcar que aun en el escenario pesimista se observa un VAN mayor a 0;
no obstante, se podria considerar como el limite maximo permisible del proyecto en cuanto

a variaciones.
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Tabla 10.10. Analisis de escenarios

Resumen del escenario

Valores actuales: Owptimista Esperado Pesimista

Celdas cambiantes:

Var. Demanda 0.00% 5.0% 0.0% -5.0%
Var. Costos Operativos 0% -5.0% 0.0% 5.0%
Celdas de resultado:

VAN 07.226 172,719 07.226 29,634
TIR 17.67% 21.78% 17.67% 13.75%

Notas: La columna de valores actuales representa los valores de las celdas cambiantes
en el momento en que se cred el Informe resumen de escenario. Las celdas cambiantes de

cada escenario se muestran en gris.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO XI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se elaboran las conclusiones y recomendaciones de la tesis. Las
conclusiones se elaboraran de acuerdo con los objetivos planteados al inicio y a los

resultados.
11.1. Conclusiones

Dado el objetivo general “Desarrollar un plan de negocio de una empresa dedicada a
la comercializacion de productos en higiene y desinfeccion a granel mediante envases
reutilizables y maquinas dispensadoras al/ segmento socioeconéomico B y C” se puede
concluir que el proyecto es viable, en base a los resultados obtenidos en los estudios.

A continuacién, se sefialara cada uno de los objetivos especificos con su respectiva

conclusioén.

Objetivo Especifico 1: Analizar la situacion actual del mercado de productos de
higiene y limpieza.

La pandemia del COVID-19 ha cambiado el comportamiento y los habitos de consumo
de productos relacionados con la higiene y limpieza en el Perd y el mundo. Esto brinda
oportunidades de inversion, puesto que una demanda que parecia ser estacional es ahora parte
de la demanda recurrente con una tendencia creciente al incrementarse afio a afio el nimero

de pobladores y hogares.

En este escenario se reconoce un consumidor peruano cada vez méas responsable y con
mayor conciencia medioambiental, lo que incluye consumo de productos que generen una

menor cantidad de desechos y contaminantes.

Al evaluar el macroentorno se identifica que el Per( afronta una situacién de
incertidumbre politica. Esta situacion no permite aprovechar por completo la situacion
favorable de los precios de los commodities lo cual podria impulsar las cifras de empleo e
inversion privada en el pais, en un momento en el que los niveles de pobreza se han
incrementado como efecto de la pandemia, lo que implica un desplazamiento de la poblacion

a menores niveles socio econémicos.
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Por otro lado, al evaluar el microentorno se observa que existe una gran variedad de
oferta relacionada a la idea de negocio, siendo comercializados en pequefios centros de
distribucion y grandes centros masivos (mercados y supermercados). Actualmente no existe
una oferta que ofrezca productos de calidad a partir de dispensadores, siendo el modelo méas

cercano el de la empresa chilena Algramo, la cual no ha ingresado al Perd.

Objetivo Especifico 2: Identificar los habitos de consumo y el nivel de aceptacion de
la idea de negocio en los niveles socioeconémicos B y C a partir de un estudio de mercado

cuantitativo

Del estudio de mercado cualitativo se puede indicar a partir de las opiniones de gerentes
de empresas transnacionales que, durante la pandemia, la demanda y consumo de productos
de higiene y limpieza se ha incrementado pasando a incorporarse a la nueva demanda regular.
Los productos que mas han incrementado su demanda son: desinfectante, champd,

lavavajillas y jabon liquido.

Con respecto al estudio de mercado cuantitativo se encuesté a 500 personas que viven
en los distritos ubicados en Lima Norte (San Martin de Porres, Comas, Carabayllo, Los
Olivos, Puente Piedra e Independencia). Finalmente se tomaron en cuenta 387 individuos
que es una muestra representativa debido a que 113 personas rechazaron la idea de negocio

lo que muestra un nivel de aceptacion por encima de 77%.

En cuanto a las caracteristicas demograficas: el 69% fueron mujeres, la mayor parte de
encuestados viven en Los Olivos e Independencia, y la edad mas representativa es la de “41
a 50”y “31 a 40” con 34% y 26%. El 63% de hogares cuenta con tres o cuatro habitantes,
presentando el 42% ingresos menores a S/ 2,500. Aproximadamente el 42% y 36% de los

encuestados pertenecen a los NSE B y C, respectivamente.

Con respecto a los habitos de consumo, las compras se realizan mayormente en mercados
(38%) y mayoristas (27%). Los productos mas consumidos son: desinfectantes, champus y
lavavajillas siendo el mayor ticket de compra el de “S/ 51 a S/ 100 (44%) en presentaciones
de “entre 751 a 1,000 ml” (37.5%). Los atributos que mas valoran en sus compras actuales

son la calidad y el precio.
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Al presentar la idea de negocio los atributos méas valorados fueron la calidad y el precio,
y ademé&s amigable con el medio ambiente. Los medios de comunicacion para recibir
informacién del modelo ofrecido son las redes sociales y las referencias de conocidos. Mas
del 65% de quienes aceptan la idea de negocio estarian dispuestos a pagar entre S/ 1.01y S/
3.00 por el envase reutilizable. EI medio de pago preferido seria el dinero efectivo, sin
embargo, un 36% utilizaria algun tipo de tarjeta.

Obijetivo Especifico 3: Elaborar un plan estratégico que permita definir la estrategia

y la propuesta de valor de AYNI
Se establecié la mision de la empresa:

“Ser una empresa comercializadora de productos de higiene y limpieza a granel con
envases reutilizables y dispensadores automaticos, comprometida con la economia de los

consumidores y la sostenibilidad ambiental del pais ™.
La vision es:

“Para el afio 2027 ser la mejor opcién de productos de higiene y limpieza a granel de
Lima para los clientes que prioricen en su eleccion de compras la calidad de los productos,

la economia de sus hogares y el cuidado del medio ambiente”.

Se realiz6 un benchmarking y un andlisis de stakeholders que permita incorporar los
resultados en los planes funcionales y en el desarrollo de la estrategia. A partir del modelo
CANVAS se establecid la siguiente propuesta de valor: “Productos de calidad a precios mas
econdmicos, contribuyendo con el medio ambiente ” siendo los recursos clave: los operarios,

los dispensadores y los productos a comercializar.

Las fortalezas que se identificaron son: el modelo innovador, el enfogque eco amigable y
sostenible, el tipo de productos que se oferta, y el conocimiento de algunos ejecutivos que
laboran en empresas reconocidas marcas del sector. En cuanto a las debilidades se identifico
que los accionistas no cuentan experiencia en distribucion y logistica, que el modelo se
encuentra limitado al segmento B2C y que no se cuenta con antecedentes exitosos a nivel

local.
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Al evaluar los factores externos, se identificaron como oportunidades: la mayor
conciencia ambiental del consumidor peruano, la creciente demanda de productos de aseo y
limpieza, la constante busqueda de ahorro, y la posibilidad de expansién a otros distritos y
ciudades. Por otro lado, las amenazas identificadas son: las bajas barreras de entradas, el
deterioro prematuro de los activos fijos, la reduccion de precios y aparicién de marcas mas

econdmicas.

La estrategia por desarrollar en el caso de AYNI es de segmentacién debido a que se
trata de llegar a un segmento de los hogares de Lima Norte, especificamente los que
pertenecen a los NSE By C que buscan satisfacer sus necesidades de consumo de productos
de higiene y limpieza de calidad, sin que esto signifique un sobrecosto y que reconozcan el

apoyo hacia el cuidado del medio ambiente.

Objetivo Especifico 4: Elaborar los planes funcionales de: mercadotecnia,
operaciones, organizacional y de recursos humanos alineados a la estrategia del modelo

de negocio

A partir de los resultados del estudio de mercado se estimd que el mercado total esta
conformado por 673,525 hogares siendo el mercado meta de 17,255 que pertenecen a los
NSE By Cy en los que mayormente una mujer realiza las compras con frecuencia quincenal
y mensual. El posicionamiento que se busca es de un negocio con formato innovador y que
promueva la responsabilidad ambiental. El nombre de la empresa es “AYNI” que significa
reciprocidad, justicia e igualdad; siendo el logo un mundo rodeado de una hoja verde que lo
relacione con el medio ambiente y la esperanza. El presupuesto de marketing esta
conformado principalmente por la campafia de lanzamiento (articulos promocionales) y los

gastos que incluyen publicidad digital y eventos.

Desde el lado operacional se cuenta con procesos principales (compra, almacenamiento,
publicidad y abastecimiento) y de apoyo. Dentro de los procesos de apoyo existen los que
seran realizados por personal propio (administracion, mantenimiento, seguimiento) y externo
(contabilidad, servicio legal y limpieza de oficinas). La empresa contara con una oficina que

funcionaréa a la vez de almacén ubicada en Los Olivos que es un punto cercano a donde se
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encontraran los 20 dispensadores. Los dispensadores son de procedencia China y tienen una
capacidad de hasta 200 litros para 5 productos; pudiéndose monitorear a partir de GPS el
nivel de abastecimiento de cada dispensador. EI margen bruto de los productos se encuentra
alrededor de 27.5%; presentandose otros costos y gastos como: alquiler, servicios y

combustible.

A partir del plan organizacional y de recursos humanos se determin6 que “AYNI SAC”
sera constituida formalmente como una Sociedad Andnima Cerrada bajo régimen tributario
MYPE o RMT y un régimen laboral MYPE para sus trabajadores. El organigrama,
encabezado por el Gerente General, se encuentra conformado por 6 trabajadores con un perfil
bien especificado a nivel de funciones, experiencia y competencias. Para el reclutamiento y
seleccion se emplearan medios digitales y referenciados; mientras que para los servicios
tercerizados se solicitaran cartas de recomendacion. EIl presupuesto organizacional esta
conformado més que nada por la inversion preoperativa de constitucion; mientras que el gasto

de recursos humanos esté representado mas que nada por las planillas.

Objetivo Especifico 5: Determinar la viabilidad econémica y financiera del plan de

negocios.

A partir de los presupuestos de los planes del modelo, se estimaron los costos y gastos
totales. Por otro lado, a partir del tamafio del mercado y de los resultados del estudio de
mercado se estimaron las ventas. Las inversiones iniciales suman S/ 557,250 conformadas
por gastos preoperativos (S/ 60,850), activo fijo (S/ 440,780) y capital de trabajo (S/ 55,620);
y que seran financiadas por completo por los accionistas. La tasa de descuento que representa
el rendimiento exigido dado un nivel de riesgo se estimé en 12%. La evaluacion se realiz6
mediante el VAN y la TIR que resultaron en S/ 101,176 y 17.85%, respectivamente, lo que

demuestra la viabilidad econémica y financiera del proyecto.

El limite de variacion del proyecto que establecera limites para su viabilidad sera una

reduccion del 5% de la demanda con un incremento del 15% de los Costos Operativos.
11.2. Recomendaciones

En base al anélisis y los resultados se recomienda:
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Monitorear y analizar los hébitos de consumo a través de los volimenes
comercializados mes a mes de los distintos productos, con el fin de corregir posibles
desviaciones a tiempo y no afectar el posicionamiento ni la generacion de valor de la

marca.

Actualizar el anélisis del entorno en periodos de dos afos, a fin de realizar los ajustes

necesarios al modelo de negocio.

Utilizar los resultados de los estudios de este plan, para luego expandir el negocio a
otros distritos y ciudades.

Explorar si este modelo de negocio es extrapolable para el segmento A, como parte

del plan de expansion de la siguiente fase del negocio.

Evaluar la posibilidad de incursionar en los NSE D y E en base a los resultados de los

cinco primeros afios de operacion.

Evaluar la posibilidad de maquilar los productos luego de logrado el posicionamiento
de marca en caso de que los proveedores decidan incursionar por cuenta propia en el

modelo o se asocien con otros competidores.

En el mediano plazo, desarrollar un aplicativo para equipos maviles, el cual permitira
mejor interaccion entre los consumidores y los dispensadores de Ayni, brindando
facilidades de pago, recarga de dinero para compra de productos, informacion de
habitos de consumo, informacion de puntos de distribucion y disponibilidad de

productos, ofertas a clientes, etc.
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ANEXOS

Anexo |. Entrevistas a expertos

Nombre de Entrevistado Marcelo Labarthe

Organizacién/Institucion Essity (Grupo Familia)

Cargo y tiempo en el mismo | Gerente de Negocio e Higiene Profesional (2 afio y 10

meses)

Fecha de la entrevista 20/01/2022

Desarrollo de contexto: Presentacién del modelo de negocio del grupo

Nuestra tesis se enfoca en lo que es hacer una venta de productos de higiene y limpieza a
través de dispensadores. Entonces esa es la premisa y vamos a detallar la idea sobre nuestro

tema de tesis.

Nuestro modelo de negocio consiste en ser un distribuidor y nexo entre los grandes
fabricantes y las personas u organizaciones (B2C, B2B). Para lograrlo, ofrecemos la venta a
granel de productos tales como detergente, lavavajillas liquido, jabon liquido y alcohol en
gel por medio de maquinas dispensadoras. Las maquinas dispensadoras podran ser usadas,
reutilizando envases plasticos, disminuyendo el uso de plasticos de un solo uso, de tal

manera, agregamos un valor de sostenibilidad a nuestra propuesta.

No sé si td, para poner un poco en paréntesis has escuchado sobre esta start up AL GRAMO
en Chile. Al Gramo es una start up en Chile, bueno ya esta en varios paises y funciona con
dispensadores digamos con reconocimiento por chips o elementos RID usan bastante
tecnologia, pero su enfoque se basa en un modelo sustentable y en un contexto social, por un

tema de ahorro en dinero para la venta de productos en poca cantidad.
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La idea es b&sicamente ofrecer puntos de recarga para estos productos de limpieza e higiene,
que ademés han aumentado su consumo durante la pandemia. La ventaja para los clientes
seria, solo pagar una Unica vez por el envase y luego solo realizar recargas por el contenido
del producto. Entonces ya pasando a los otros puntos de la entrevista vamos a seguir un
cuestionario estandar para ser méas directo el tema de informacion y al final nos gustaria poder
conocer a detalle la impresion de esta idea y sobre todo y por qué ya las has conocido ya las

has escuchado.

1. ¢Cuanto tiempo lleva desempefiandose en el cargo de Gerente de Negocio e Higiene
Profesional en la empresa Essity?

Ocupo alrededor de dos afios y diez meses en el cargo.

2. Dentro de la cartera de productos de la empresa, qué productos a continuacién
comercializan: detergente en polvo, detergente liquido, lavavajillas liquido, jabdn
liquido, alcohol en gel. (De aqui en adelante, llamaremos a estos productos
“productos de limpieza e higiene de consumo masivo”)

Nuestro negocio esta orientado a empresas, es decir B2B, de los mencionados empleamos
jabén liquido y alcohol en gel.

3. ¢Cudles han sido los principales retos que han enfrentado durante la pandemia del
COVID - 19 para los productos de higiene de consumo masivo?
Bueno, particularmente esos productos no son de consumo masivo si no que los tratamos
como B2B. Puntualmente, esos productos en el mercado B2B son consumidos por los
trabajadores de las empresas o por los clientes de las empresas. El problema ha sido que
muchas empresas durante la pandemia sufrieron baja de clientes y de trabajadores
laborando en forma presencial. Debido a ello, muchos negocios cerraron o desaparecieron.
Esto conllevo a una reduccion significativa de ventas. De nuestra venta total, caimos cerca

de un 40% solo manteniéndonos con nuestros clientes del sector salud.

El segundo punto fue un tema de abastecimiento ya que las ventas se dispararon durante
la crisis y no se tenia una velocidad de respuesta tan rapido para poder cumplir con la

demanda. Los tres primeros meses, las ventas se dispararon al triple, pero el resto del
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tiempo hemos presentado problemas de reabastecimiento para cumplir con la demanda,
por un lado, por los insumos insuficientes y por otro lado, por la disponibilidad de
contenedores y este es un problema que proyectamos que vamos a tener durante los

préximos dos afos.

. En términos generales ¢Qué estrategias ha implementado su organizacion para
mitigar los efectos de la pandemia del COVID - 19 en sus actividades comerciales?

Bueno, en primera instancia decidimos focalizarnos en los sectores que se mantuvieron
funcionando. Luego de ello, por las limitaciones, tuvimos que seleccionar a qué sectores

enfocarnos de forma estratégica para tener éxito 0 mantener los margenes.

Ademas de ello. tuvimos que adaptar nuestras actividades a medios de comunicacion
remotos. Tanto nuestras actividades en ventas como de servicio post venta ganaron mas

presencia en canales digitales.

Finalmente, dimos méas énfasis a productos como el papel higiénico y papel toalla, pues

los sectores que se mantuvieron activos ain tenian bastante demanda para éstos.

. ¢Considera Ud. que los habitos de compra y consumo de este grupo meta de
consumidores ha variado o ha afrontado algin cambio en los dos ultimos afios?
¢ Cuales?

Si, definitivamente cambiaron. Primero, principalmente el sector salud aument6 la
cantidad de personal para cubrir la emergencia, este primer punto aumento la demanda de
ciertos productos de higiene y condujo a una reasignacion de recursos para atender a
sectores estratégicos. Por otro lado, las personas pasaron de lavarse las manos de dos o
tres veces al dia a por lo menos quince a veinte veces al dia, con lo cual se tuvo un segundo

factor de amplificacion para el consumo.

Actualmente, ya no tenemos un pico de demanda, pero aun podemos hablar de un
incremento al consumo regular. Podemos decir que aun tenemos un incremento del 20%

respecto de la demanda de los productos mencionados.

. ¢Actualmente como se distribuyen los productos de la division de productos de

limpieza/higiene de consumo masivo en la ciudad de Lima?
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Nosotros trabajamos a través de distribuidores y contamos con diez de ellos autorizados.

Ellos se encargan de la venta a nivel nacional.

. ¢A la fecha en su empresa han analizado o evaluado el modelo de negocio de
distribucion de sus productos a granel en méquinas expendedoras en puntos
estratégicos?

No hemos analizado esa opcion de momento. Nos mantenemos en nuestro mismo modelo

y estamos evaluando la implementacién de una tienda digital.

Por el lado de los productos de higiene, de hecho, hay otras empresas que lo empezaron a
hacer entre comillas, especificamente con el producto gel antibacterial. Basicamente lo
empezaron a vender en envases de mucho mayor capacidad para que los clientes vertieran

a granel en dispensadores para el consumo de clientes finales.

. ¢Cuales considera que serian las ventajas que destaca de la distribucién de sus
productos de higiene de consumo masivo en maquinas expendedoras en bodegas y
autoservicios?

Ciertamente, podria ser atractivo el ahorro en el costo de envase. En nuestro caso, este
costo podria representar hasta el 30% del costo de produccion del producto. Por otro lado,

el tema del cuidado medio ambiental es atractivo.

. ¢Considera que existirian desventajas en la distribucion de productos de consumo
masivo en maquinas expendedoras en bodegas y autoservicios?

Dentro de un modelo B2B, considero que requiere de una adaptacion especial ya que
nuestro producto esta disefiado para ser empleado como recarga. Tendrian que evaluar si
€S mas conveniente que una persona invierta tiempo haciendo una recarga y

reemplazandola en el surtidor de consumo vs reemplazar un repuesto.

Por otro lado, un dispensador ocupa mucho espacio y muchas empresas/oficinas tienen

espacios reducidos como para colocarlos.

Finalmente, es importante mantener la calidad del producto. Nosotros trabajamos con
envases sellados y que son Unicamente abiertos cuando entran en uso. Deberian tener

especial cuidado con eso.
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10. En relacion con la publicidad, ¢ considera que su empresa estaria de acuerdo con
que las maquinas expendedoras tengan publicidad de otros productos o servicios no
relacionados a lo que se comercializa?

En el caso de que llegaramos a trabajar con una maquina de este tipo, definitivamente
esperariamos tener exclusividad de nuestros productos. Primero por un tema de imagen y

por otro lado, para garantizar un mejor durante el proceso de recarga de los dispensadores.

11.  Considera que en la ciudad de Lima existen distritos y/o puntos estratégicos
donde este modelo de negocio tendria mayor éxito? ;por que?
Enfocado en un modelo 2B2, veo que su sector deberia ser enfocado Unicamente en Lima

ya que cerca del 90% de las empresas se encuentran en esta ciudad.
Nosotros tenemos el 90% de ventas focalizadas en Lima.

12.  Adicional a los productos antes mencionados (detergente en polvo, detergente
liquido, lavavajillas liquido, jabdn liquido y alcohol en gel), ¢considera algun otro
producto atractivo para ser distribuido a través de maquinas expendedoras?

En realidad, se ve factible para jabon liquido, gel antibacterial y shampoo. Deberian pensar

el disefio de los envases pequefios que seran reutilizables para la venta a granel.

13.  ¢Qué recomendaciones u oportunidades de mejora podria brindarnos para
potenciar el presente modelo de negocio?
Deben tener mucho cuidado con la contaminacion cruzada, el disefio del dispensador debe
ser muy cuidadoso a fin de que se pueda adaptar a los ambientes de las organizaciones,

los cuales muchas veces son espacios limitados.

Finalmente, deben tener cuidado respecto a qué sectores desean dirigirse en caso de que

piensen en sectores B2B.

14. ¢Qué amenazas o0 riesgos encuentra en distribuir sus productos de consumo
masivo a través de maquinas expendedoras?
Es crucial el mantenimiento de los dispensadores y tener un cronograma muy estudiado

del mantenimiento y limpieza.

195



15.  Conoce si en otros paises este modelo de negocio ha tenido éxito. De ser asi,
;cuales?

No tengo referencias respecto a este modelo en otros paises.
COMENTARIOS FINALES

La mayoria de los productos orientan a ser biodegradables hoy en dia, pero no lo son al 100%,
actualmente cuentan con un grado de biodegradabilidad. Esto funciona a través de

certificaciones y creo que podrian asociarlo a su mensaje medio ambiental.

Mientras conversdbamos, se me ocurrid que podrian también desarrollar una idea de un
servicio a través de tanques de almacenamiento dentro las instalaciones de las empresas. Esto

podria ayudar a aumentar la eficiencia para las recargas y ahorros de transporte importantes.

Nombre de Entrevistado Javier Rafael Diaz Vasquez
Organizacién/Institucion Virutex Ilko

Cargo y tiempo en el mismo Gerente de Operaciones (08 afos)
Fecha de la entrevista 19-01-2022

Desarrollo de contexto: Presentacién del modelo de negocio del grupo

Nuestra tesis se enfoca en lo que es hacer una venta de productos de higiene y limpieza a
través de dispensadores. Entonces esa es la premisa y vamos a detallar la idea sobre nuestro

tema de tesis.

Nuestro modelo de negocio consiste en ser un distribuidor y nexo entre los grandes

fabricantes y las personas u organizaciones (B2C, B2B). Para lograrlo, ofrecemos la venta a

196



granel de productos tales como detergente, lavavajillas liquido, jabon liquido y alcohol en
gel por medio de maquinas dispensadoras. Las méaquinas dispensadoras podran ser usadas,
reutilizando envases plasticos, disminuyendo el uso de plasticos de un solo uso, de tal

manera, agregamos un valor de sostenibilidad a nuestra propuesta.

No sé si td, para poner un poco en paréntesis has escuchado sobre esta start up AL GRAMO
en Chile. Al Gramo es una start up en Chile, bueno ya esta en varios paises y funciona con
dispensadores digamos con reconocimiento por chips o elementos RID usan bastante
tecnologia, pero su enfoque se basa en un modelo sustentable y en un contexto social, por un

tema de ahorro en dinero para la venta de productos en poca cantidad.

La idea es basicamente ofrecer puntos de recarga para estos productos de limpieza e higiene,
que ademés han aumentado su consumo durante la pandemia. La ventaja para los clientes
seria, solo pagar una unica vez por el envase y luego solo realizar recargas por el contenido
del producto. Entonces ya pasando a los otros puntos de la entrevista vamos a seguir un
cuestionario estandar para ser mas directo el tema de informacion y al final nos gustaria poder
conocer a detalle la impresion de esta idea y sobre todo y por qué ya las has conocido ya las
has escuchado.

1. ¢Cuanto tiempo lleva desempefiandose en el cargo de Gerente de Operaciones en la
empresa Virutex 11ko?

Llevo ocho afios en el cargo dentro de esta empresa, cuya matriz es originaria de Chile.

2. Dentro de la cartera de productos de la empresa, qué productos a continuacién
comercializan: detergente en polvo, detergente liquido, lavavajillas liquido, jab6n
liquido, alcohol en gel. (De aqui en adelante, llamaremos a estos productos
“productos de limpieza e higiene de consumo masivo”)

Estamos mas enfocados en la comercializacion de “limpiatodo”. Queremos también

insertar productos como lavavajillas y cloro, pero con fabricacion local.

3. ¢Cuales han sido los principales retos que han enfrentado durante la pandemia del

COVID - 19 para los productos de higiene de consumo masivo?
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El abastecimiento de insumos ha sido uno de los retos mas destacables. Ya sea por la
logistica debido a la escasez de contenedores en este contexto, asi como el alza de costos.

. En términos generales (Qué estrategias ha implementado su organizacion para
mitigar los efectos de la pandemia del COVID - 19 en sus actividades comerciales?

No mencionado en la entrevista.

. ¢Considera Ud. que los habitos de compra y consumo de este grupo meta de
consumidores ha variado o ha afrontado algun cambio en los dos ultimos afios?
¢ Cuales?

Si se ha tenido cambios. Hoy, la cartera de productos ya no solo se enfoca en “limpiatodo”.
También estamos ofreciendo toallas humedas. Por otro lado, el producto también ha

incorporado un componente bactericida.

. ¢Actualmente como se distribuyen los productos de la division de productos de
limpieza/higiene de consumo masivo en la ciudad de Lima?

Nosotros somos distribuidores dentro del canal tradicional (mayoristas, grandes
distribuidores, brockers). También nos encargamos de proveer a supermercados (Tottus,

Cencosud, Makro).
También contamos con un canal institucional para ventas B2B.

. ¢A la fecha en su empresa han analizado o evaluado el modelo de negocio de
distribucion de sus productos a granel en maquinas expendedoras en puntos
estratégicos?

No hemos analizado esa opcién de momento.

. ¢Cudles considera que serian las ventajas que destaca de la distribuciéon de sus
productos de higiene de consumo masivo en maquinas expendedoras en bodegas y
autoservicios?

Considero un aporte importante al cuidado del medio ambiente el poder reducir el uso de

pléstico.
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9. ¢Considera que existirian desventajas en la distribucion de productos de consumo
masivo en maquinas expendedoras en bodegas y autoservicios?
Se debe tener cuidado con la logistica y la imagen, la cual debe estar exhibida en el
dispensador. Es muy importante mostrar la marca en la distribucion por este medio. Se
debe adaptar los equipos para el llenado a medida. No veo muy favorable contar con una
maquina dispensadora dentro de supermercados ya que ellos venden otros formatos en sus

espacios de venta.

No veo factible que por comodidad las personas lleven recipientes para recarga a un
supermercado. Considero mas atractivo que funcione dentro de un formato tipo bodega
en donde es més factible que las personas puedan acudir con sus envases, debido a la

proximidad a sus casas.

De forma institucional, también veo que puede funcionar este modelo (B2B) ya que ahora
la demanda de estos productos ha aumentado y se puede ajustar a la medida que se

requiera.

10. En relacion con la publicidad, ¢considera que su empresa estaria de acuerdo con
gue las maquinas expendedoras tengan publicidad de otros productos o servicios no
relacionados a lo que se comercializa?

Si, consideramos que este aspecto es fundamental para promocionar el producto. Esto
seria como un Co-branding ya que se entiende que promocionaria varias marcas, por lo

que seria interesante orientar este modelo a un socio estratégico.

11.  Considera que en la ciudad de Lima existen distritos y/o puntos estratégicos
donde este modelo de negocio tendria mayor éxito? ¢por qué?
Me parece un formato interesante dentro de bodegas y grifos, en donde las personas tienen
mayor acercamiento para comprar a granel. Ser4 importante mantener la calidad y

seguridad del producto dentro del recipiente.

Yo personalmente compro presentaciones a sachet para ciertos productos y los envaso en
otros recipientes mas grandes, por lo cual me parece interesante explotar esta ventaja ya

que realmente se ahorra y se tiene un factor medio ambiental.
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12.  Adicional a los productos antes mencionados (detergente en polvo, detergente
liquido, lavavajillas liquido, jabon liquido y alcohol en gel), ¢considera algun otro
producto atractivo para ser distribuido a través de maquinas expendedoras?

Mira, lo que podria funcionar en relacion con la normativa (DIGESA) serian productos de
pH alcalino o neutro. Se debe de evitar los &cidos ya que no funcionarian en un
dispensador convencional y se requeriria de uno fabricado a base de PVC. EI cloro no
puede ser contenido o distribuido en materiales de acero inoxidable ya que corroeria las

estructuras de la maquina.

Seria Optimo trabajar con detergentes, alcohol en gel, pero cuidando la viscosidad para

garantizar el fluido de los productos.

Deben revisar los productos regulados por DIGESA, pues es mas manejable (productos
que tienen cualidades de desinfeccion).

13.  ¢Qué recomendaciones u oportunidades de mejora podria brindarnos para
potenciar el presente modelo de negocio?
Desde el punto de vista de producto, creo que ya lo mencioné. Desde el punto de vista de
mercado, lo veo potencial para consumidores en bodegas o tiendas de conveniencia. En
supermercados podria funcionar, pero previo montaje de un piloto; en realidad lo veo
complicado en este formato.

Se espera que este modelo ofrezca menores costos, el envase representa un 20% del costo

de un producto. No es barato. Asi que se esperaria un ahorro importante.
Por otro lado, el precio de los plasticos ha subido.

14, ;Qué amenazas 0 riesgos encuentra en distribuir sus productos de consumo
masivo a través de maquinas expendedoras?
Si son productos de pH neutro, no le veo mayor problema. Se debe tener cuidado con la

calibracion del producto.

Nuevamente, evitar los &cidos ya que podrian ser nocivos frente a una mala manipulacion

del usuario al momento de la recarga.
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Deben tener cuidado con la inversion inicial del dispensador y quién asumiré el costo.

Por otro lado, deben tener cuidado con su competencia. En este caso, los sachet son su
principal competidor. La suerte es que este formato no ha tenido mucha acogida en nuestro

mercado.

15.  Conoce si en otros paises este modelo de negocio ha tenido éxito. De ser asi,
;cuales?
Orientado hacia limpieza, no lo habia visto. He escuchado de dispensadores de recarga
para agua.

COMENTARIOS FINALES

La empresa ubicaria el dispensador dentro de la bodega y se le daria un porcentaje de la

venta al duefio de la bodega.

Para que este modelo funcione, es muy importante resaltar el ahorro que se obtendra por
evitar el envase del producto, el cual cuesta mucho méas. Por ejemplo, un producto de
250mL cuesta mas por mL que el mismo producto en una presentacion de 1000mL. Esto
debido a que empleas la misma tapa para ambas presentaciones. Con esto quiere decir que,
para empaques de menor capacidad, el costo de produccion es casi igual al de empaques de

mayor presentacion.

Mi apreciacion es que un dispensador es competitivo frente a una compra en envases. Esto
debido a que el consumidor realmente estaria pagando por el volumen que desea y no por el

cargo adicional de un envase.

Deben tener en cuenta que en Per( existe mucha informalidad en toda clase de productos.
También competiran contra productos informales y no regulados. Es importante que puedan
certificar y garantizar que el producto vendido sea realmente el correcto y no dafiar a la

imagen de la marca.

En este sentido, deben velar por un correcto canal de distribucidn con sus proveedores.
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Anexo Il. Encuesta

A. DATOS DE CONTROL

Al. Sexo: (Circule solo una alternativa)

1. Varon
2. Mujer

AZ2. Distrito (Circule solo una alternativa)

Carabayllo

Comas
Independencia

Los Olivos

Puente Piedra

San Martin de Porres

ouhkwnE

A3. Edad (Circule solo una alternativa)

De 18 a 30
De 31 a40
De 41 a50
De 51 a 60
De 61 a méas

agrwdE

A4. Numero de personas que viven en su hogar (Circule solo una alternativa)

1.1
2. 2
3.3
4. 4
5. 50mas

Ab5. Ingreso Mensual (Circule solo una alternativa)
Menor a S/ 2,500

De S/ 2,501 a S/ 3,000

De S/ 3,001 a S/ 4,500

De S/ 4,500 a S/ 7,500

Mayor a S/ 7,500

agrONE

AB6. Ocupacion (Circule solo una alternativa)
. Dependiente

. Desempleado

. Independiente

. Ama de casa

. Jubilado

O b wWwDNPEF-
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AT7. Usted es quien mayormente se encarga de las compras de su hogar (Circule solo
una alternativa)

1.
2.

Si
No (Termina la encuesta)

B. HABITOS Y COSTUMBRES

B1. ;Dodnde realiza la compra de los principales productos de aseo y limpieza? Por
ejemplo: Detergente liquido, lavavajillas, alcohol en gel o liquido. (Circule solo una
alternativa)

1.
2.
3.
4.

Bodega
Mercado
Supermercado
Mayorista

B2. Por favor marque con una “X” los productos que consumen en su hogar (Puede
marcar mas de una alternativa)

ouhkwdE

Detergente liquido
Lavavajillas
Alcohol en gel
Champu

Jabén liquido
Desinfectantes

B3. ¢Con qué frecuencia hace las compras de estos productos? (Circule solo una
alternativa)

1.

ook wn

Diario

Interdiario

Semanal

Quincenal

Mensual

Mas tiempo que un mes

B4. ;Cual es el volumen de presentacién que mayormente compra? (Circule solo una
alternativa)

1.
2. Entre 251 ml a 500 ml
3. Entre 501 ml a 750 ml
4,

5. Mas de un litro

Menos de 250 ml

Entre 751 ml a 1,000 ml

B5. ¢Cual es su gasto promedio mensual en estos productos? (Circule solo una
alternativa)

1.
2.

S/ 0-S/50
S/51-S/100
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3. S/101-S/150
4, S/ 151 -S/200
5. Mas de S/ 200

B6. En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 es muy importante, ¢ cuéles

serian los atributos que mas valora al comprar estos productos? (Coloque puntaje en
todos los casos)

Atributo Valor

Precio

Calidad

Variedad de presentaciones

C. EVALUACION DE IDEA DE NEGOCIO

Empresa comercializadora de productos de aseo y limpieza personal y del hogar a través de
una maquina dispensadora a granel. Usted podra llevar un envase reusable (adquirido por
Unica vez) y adquirir un producto de calidad a granel (entre 10% a 25% mas barato) a partir
de una maquina donde podra pagar con tarjeta de crédito/débito o dinero. Las maquinas se

encontrarian en puntos como mercados, supermercados, o bodegas grandes. A continuacion,
le mostramos como funcionaria:
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C1. ¢(Compraria los productos a partir de esta nueva alternativa? (Circule solo una
alternativa)

1. Si

2. No (Termina la encuesta)

C2. Favor calificar del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 es muy importante, las
caracteristicas de la idea de negocio:

Atributo Valor

Calidad

Econdémico

Ecoamigabe

Innovador

C3. ¢Cual es el principal medio informativo por el que le gustaria informarse sobre la
idea de negocio? (Circule solo una alternativa)

1. Redes sociales

2. Referencias y comentarios de familiares y conocidos

3. Publicidad escrita

4. Publicidad digital

C4. ;Cual es el precio que estaria dispuesto a pagar por el envase reutilizable? (Circule
solo una alternativa)
1. Nada
Hasta 1.00
S/1.01aS/2.00
S/2.01aS/3.00
S/3.01aS/4.00
S/4.01aS/5.00

ook wn

C5. ¢Cudl forma de pago preferiria para realizar las compras en la tienda? (Circule
solo una alternativa)

1. Tarjeta de crédito o débito.

2. Dinero fisico.
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Anexo I11. Fotos del Local

206



207



Anexo V. Figuras del Estudio de mercado

Datos socio demograficos

Figura 5.1. Frecuencia de género — Lima Norte

43.15%
56.85%

= Hombres = Mujeres

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.2. Frecuencia de género — Lima Moderna

42.12%

57.88% —

s Hombrez = Mujeres

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Distrito de residencia
Figura 5.3. Distribucién por distritos - Lima Norte

6.20%

720% -
‘ — 25.60%

19.40% —
= 19.90%
21.70% — .
= Los Olives = San Martin de Porres = Independencia
= Comas = Carabayllo = Puente Piedra

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.4. Distribucion por distrito - Lima Moderna

10.90%

. ~11.10%

21.70%% —,

- —11.10%

12.90%

20.80% —

= Pueblo Libre = Miraflores = San Borja »Lince = La Molina = Surco = San Miguel

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Figura 5.5. Distribucion de edades - Lima Norte

T.BO% 7 -~ 12.10%

oy,

19.90%

26.10%

34.10%

mDel18330 wDe3ladld wDedlaS0 «DeS5labld o Deblamas

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.6. Distribucién de edades - Lima Moderna

B.30% 10.30%

iy,

38.50% —

mDel1Ba3) wDe31zd40 wDedla0 wDe5lacl wDetlamas

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Numero de personas en el hogar

Figura 5.7. Personas en el hogar - Lima Norte

4.70%

17.60% —,
’l -

32.30% —

- 30.20%

m]l 82 =3 =4 mMasdes

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.8. Personas en el hogar - Lima Moderna

11.40% 10.30%

(m\

o 37.20%

ml 52 23 nd mMasdes

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Ingreso mensual

Figura 5.9. Ingresos del hogar — Lima Norte

5.90% ? 80%

B. 30‘36

36.20%

41.90% —

m Menora$/2,500  u De 5/2,501a /3,000 = De 5/3,001 a 5/4,500
» De 5/4,501 a 5/7,500 = Mayor a 5,/7,501

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.10. Ingresos del hogar — Lima Moderna

2. BD%
r 12 10%

~— 19.60%

42.60% —

m Menora5/2,500  » De5/2,501a 5/3,000 = De 5/3,001 a 5/4,500
» De 5/4,501 a 5/7,500 » Mayora5/7,501

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

212



Ocupacién

Figura 5.11. Situacion laboral — Lima Norte

6.70%

~ 30.00%
23.00% —,

19.40% — \_ 70.90%

1 Dependiente  » Desempleado = Independiente Amade casa = Jubilado

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.12. Situacion laboral — Lima Moderna

4.10% -

-’

13.70%

n Dependiente  » Desempleado = Independiente Amade casa = Jubilado

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Figura 5.13. Lugar de las compras — Lima Norte

m Bodega = Mercado = Supermercado = Mayorista

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.14. Lugar de las compras — Lima Moderna
7.50%
19.90% —, ~
~ 22.70%

45.80% —

m Bodega wmMercado = Supermercado = Mayorista

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Productos consumidos

Figura 5.15. Productos que emplea en su hogar — Lima Norte

Detergente liquido 24.00%

Lavavajillas 58.40%

Alcohol en gel 45.70%

97.70%

Champu

laban liquido 48.10%

Desinfectantes 51.50%

0.00% 20.00% A40.00% 60.00% 80.00% 100.00%

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.16. Productos que emplea en su hogar — Lima Moderna

Detergente liguido 44.70%

Lavavajillas 55.50%

Alcohol en gel 55.80%

Champu 99.70%

76.20%

labon liquido

Desinfectantes 99.00%

0.00% 20.00% A0.00% 60.00% B80.00% 100.005%

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Frecuencia de compras

Figura 5.17. Frecuencia de compra de productos — Lima Norte

280% —, 1-80% _—0.50%

\“ l~11_9:}%

32.60% —

~— 50.40%

s Masdeunmes = Mensual = Quincenal = 5emanal = Interdiario = Diario

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.18. Frecuencia de compra de productos — Lima Moderna

2.10% — 1.30% 4.90%

20.40% ‘
47.50%
23.80% —

s Masdeunmes = Mensual = Quincenal = 5%emanal » Interdiaric = Diario

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Presentaciones compradas

Figura 5.19. Presentaciones compras — Lima Norte

4.50%

5.90% ‘

~ 19.60%

32.00% —

o 37.50%

n Mas de un litro m Entre 751 mily 1000 ml = Entre 501 mly 750 ml
Entre 251 mly 500 ml = Menos de 250 ml

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
Gasto mensual en productos

Figura 5.20. Nivel de gasto promedio mensual — Lima Norte

2.10% —,
, ~ 18.10%

16.30% —._ ‘

s

19.10% —
¥ — 44 40%

w5/0a5/50 =5/51a5/100 =5/101a5/150 =5/151a5/200 = MasdeS5/200

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Atributos mas valorados de sus compras

Figura 5.21. Atributos mas valorados de sus compras — Lima Norte

100%
90%
B0%
T0%
60%
0%
40%
30%
0%
1U¥e

(%0

Precio Calidad Variedad presentaciones
®Mada unportants ®Poco maportante ™ Indifarente @ Alze importante Moy mpertante

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.22. Atributos més valorados de sus compras — Lima Moderna

Pracio Calidad Variedad prezentaciones

100%
90%
B0%
T0%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

BWada importante "Poco importante MIndiferents "Algo importante BWuy importants

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

218



Intencién de uso de la idea de negocio

Figura 5.23. Aceptacion de la idea de negocio — Lima Norte

m 51 mMNo
Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
Figura 5.24. Aceptacion de la idea de negocio — Lima Moderna

6.70% —.

= 5i mNo

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Valoraciones de caracteristicas de la idea de negocio

Figura 5.25. Valoraciones de las caracteristicas de la idea de negocio — Lima Norte

100%
0%
60%
40%
20%

0%

Econdmico Ecoamigabl Inmovader
N Nada ]mpm‘tmte o Poce importants m Indiferente = Algo importante ® Wuy importants

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.

Figura 5.26. Valoraciones de las caracteristicas de la idea de negocio — Lima Moderna

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Econdmico Ecoamigahl Innovader

mMNada importanta #Foco importante dndiferente wAlzo importants oy importants

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Medios informativos
Figura 5.27. Tipo de publicidad preferida — Lima Norte

4.10%

™,

14.20% —_ N

~— 43.20%

38.50%

» Redessociales  w Referencias y comentarios (familiares/conocidos) = Publicidad escrita Publicidad digital

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
Disposicion a pagar por envases reutilizables

Figura 5.28. Precio por pagar por envase reutilizable — Lima Norte

130% -, 000%  1960%

iy,

37.70% —. ~ 21.40%
S
T 28.90%
» Mada (5/0) » Hasta 5/ 1.00 » Entre 5/1.01a5/2.00

Entre 5/ 2.01 a5/3.00 » Entre 5/ 3.01 a 5/4.00 » Entre 5/4.01 a 5/5.00

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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Figura 5.29. Precio por pagar por envase reutilizable — Lima Moderna

11 40%

3.40%
9.60% \'
’ . ~ 15.80%

33.60% —

“— 26.40%

u Nada [5/0) u Hasta 5/ 1.00 u Entre 5/1.01a5/2.00
u Entre 5/ 2.01 a5/3.00 = Entre 5/ 3.01 a5/4.00 » Entre 5/4.01 2 5/5.00

Fuente: Estudio de mercado cuantitativo.
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