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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como objetivo presentar un plan de marketing para el lanzamiento de
una tienda virtual llamada Organica 360 de productos organicos y naturales que pretende
posicionarse como referente en su sector por su servicio, calidad y gran comunidad que enfatiza
la responsabilidad ambiental, impacto social y salud de las personas a través de la alimentacion
saludable generando rentabilidad. Anualmente, se viene incrementando el consumo de estos
productos en Pert y a nivel mundial, con consumidores que prefieren opciones de alimentacion
saludables y que apoyen el desarrollo sustentable. El ecommerce estd teniendo un fuerte
crecimiento ya que la pandemia obligd al consumidor peruano a experimentar este canal y se
aprovechara para el presente proyecto. El perfil del consumidor es de personas del NSE A, B
y C entre 25 y 55 afios con estilo de vida moderno y sofisticado, habitantes de Lima Moderna,
que valoran la alimentacion saludable y desarrollo sustentable. La justificacion del proyecto se
basa en la teoria del Plan de Marketing y en el Marketing 5.0 que aprovecha la tecnologia y
humaniza la marca. Las estrategias de marketing planteadas son: Inbound Marketing,
Marketing de buscadores, Marketing de redes sociales, Email y SMS Marketing, Marketing de
afiliados, Marketing de publicidad, Marketing de Influencers, embajadores de marca y
Marketing de boca a boca. Asimismo, los canales digitales a utilizarse son: Ecommerce,
Instagram, Facebook y WhatsApp Business. La evaluacion econémica resulta positiva con un
VAN-E de S/298,224, un VAN-F de S/367,417, un TIR-E de 80% y un TIR-F de 114% por
ello, se puede afirmar que el plan de marketing es rentable y viable. Finalmente, el proyecto se
concluye como transcendental y excelente oportunidad para aportar a la salud y al ambiente a
través de la comercializacion de productos orgéanicos generando rentabilidad y comunidad.
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MARCO TEORICO

Phillip Kotler (2021) en su libro Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad presenta la
ultima actualizacion dedicada al marketing del nuevo milenio. En esta obra se explica como
combinar el disruptivo progreso tecnolégico con los cambios en el comportamiento de los
consumidores, las diferencias entre las generaciones y los nuevos modelos de negocio que
fusionan la realidad fisica y la digital, libro utilizado para el presente marco tedrico que se
explicara en las siguientes lineas.

EVOLUCION DEL MARKETING

Para tener una referencia de la evolucion del marketing, en la figura 1 se tiene un cuadro
comparativo de las diferentes caracteristicas de las etapas del marketing.

Figura 1. Cuadro comparativo de las etapas del Marketing 1.0 al 5.0

ETAPAS DEL MARKETING

Marketing 5.0

Marketing 4.0

Marketing 3.0
Marketing 2.0

Marketing 1.0

Centrado en la
humanidad usando
inteligencia artificial

(1A)

Crear y mejorar la
experiencia del target
emotivamente

Ultraconectividad

Omnidireccional

Nuevas tecnologias
para una experiencia
positiva en los
consumidores

Valor en las nuevas
tecnologias

Compromiso social

Alianzas para apoyar a la
sociedad

Hiperconectividad
Omnicanal

Omnidireccional

Humanizacion de
marca

Vdiar €mmd
necesidades
emacionales del

licnt,

Centrado en los
valores

Construir un mundo
mejor y darle valor al
medio ambiente

Medios digitales
(interactivos)

Multidireccional

Ser humano integral:
Mente, corazén y
espiritu

Valor en el medio
ambiente

Centrado en el
consumidor

Conocer deseos y
mativaciones del
consumidor para

satisfacerlos y retenerlos

Medios tradicionales
y medios interactivos

(BTL)

Bidereccional

Mas inteleigente

Valor en la persona

Centrado en el
producto

Vende productos
entonces, Masificar
bondades y atributos del
producto

Medios tradicionales
(tv, radio, prensa)

Unidireccional

Con necesidades
fisicas

Valor econémico

Elaboracion propia

El Marketing ha evolucionado en el tiempo. Tomo6 casi 70 afios esta transformacion desde el
marketing orientado al producto (1.0), al marketing orientado al cliente (2.0), y después, al
marketing centrado en las personas (3.0). Otra manera de ver esta evolucidon es por los
componentes que lo conforman ya que se pasa de componentes de servicio al cliente de
manera intelectual (1.0), al emocional (2.0) y luego al espiritual (3.0).

El Marketing 3.0 es considerado como la tltima etapa del marketing tradicional, en este los
clientes no solo buscan satisfaccion funcional y emocional, sino también satisfaccion espiritual
por parte de las marcas que eligen. Las empresas se diferencian por sus valores y sus
productos y operaciones brindan soluciones a los problemas sociales y ambientales. La
dominacion de las poblaciones jovenes de la Generacion Y y la Generacion Z ha obligo a las
empresas a adoptar el impacto social en el modelo de negocio.

En el Marketing 4.0, se pasa de lo tradicional a lo digital, es el “marketing en el mundo

digital”. Sin embargo, no se basa exclusivamente en canales y medios digitales ya que existe

aln la brecha digital. EI marketing toma un enfoque omnicanal, es decir, tiene un enfoque

online y offline. Este concepto obtuvo inspiracion de la Industria 4.0, ya que el gobierno
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aleman implement6 una estrategia en la que se utiliz6 sistemas fisico-digitales en los sectores
de fabricacion.

En este nivel de marketing, el uso de tecnologias es bastante basico, las empresas digitalizan
algunas de sus actividades de marketing, pero todavia de una manera muy basica. Las
aplicaciones de la tecnologia en el marketing son mucho mas que solo compartir contenido en
las redes sociales o tener presencia omnicanal.

La pandemia del COVID-19 ha acelerado la digitalizacién de las empresas. El contexto
implicaba politicas de distanciamiento fisico y bloqueos, por consiguiente, los mercados y
especialistas de marketing se vieron en la obligacion de adaptarse a la nueva realidad digital
que les permitia llegar a las personas sin necesidad de estar de manera presencial.

El Marketing 5.0 tiene los elementos centrados en el ser humano del Marketing 3.0 y el uso
de la tecnologia del Marketing 4.0. Asimismo, tiene un contexto con 3 desafios grandes: la
brecha generacional, la polarizacion de la prosperidad y la brecha digital. El primero se
refiere a la convivencia de cuatro generaciones con preferencias y comportamientos muy
diferentes. Los Baby Boomers y la Generacién X ocupan aun el poder adquisitivo mas alto y
la mayoria de las posiciones de liderazgo de las corporaciones. Las Generaciones Y y Z son
digitales, forman parte de la fuerza laboral mas grande y son también de los mas grandes
consumidores. Por otro lado, el segundo desafio hace referencia a la desigualdad y
desequilibrada distribucion de la riqueza que trae como consecuencia que los mercados se
polaricen. La clase alta crece y se alimenta de mercados de lujo, mientras que, el otro extremo
crece y se convierte en un gran mercado masivo de productos de bajo precio y valor, lo que
trae como consecuencia que el mercado intermedio se contraiga y esté desapareciendo
obligando a las industrias a moverse hacia uno de los extremos para su sobrevivencia. Por
ultimo, el tercer punto, la brecha digital traec personas quienes creen en el potencial de la
digitalizacién y quienes no. Por un lado, la digitalizacion trae miedo a lo desconocido, con
amenazas de pérdidas de empleo y preocupacion por la violacion de la privacidad; sin
embargo, por otro lado, trae la promesa de un exponencial crecimiento y una mejor vida para
la humanidad. Las empresas deben lograr que los avances tecnologicos no sean recibidos con
resentimiento.

El Marketing 5.0, por definicion, es la aplicacion de tecnologias que imitan a los humanos
para crear, entregar, comunicar y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente y su
experiencia. Aqui se incluye a “La proxima tecnologia” que abarca las siguientes tecnologias:
La inteligencia artificial, el procesamiento del lenguaje natural, la tecnologia de sensores, el
Internet de las cosas, la robdtica, la realidad aumentada, la realidad virtual y el blockchain.

La humanidad sigue siendo el enfoque central del Marketing 5.0, punto muy importante ya
que la tecnologia debe aprovecharse para el bien de la humanidad. El objetivo es crear una
nueva experiencia del cliente (CX) que no tenga fricciones y sea convincente. Para lograrlo,
las empresas deben saber aprovechar la combinacion de la inteligencia humana y la
informatica.

En el Marketing 5.0 el papel de los especialistas en marketing sigue siendo fundamental. Son

los especialistas quienes disefian la estrategia que aplique la tecnologia adecuada para los

diferentes usos del marketing. La inteligencia humana es contextual pero ain confusa. Hasta
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el dia de hoy, no se ha logrado crear una maquina que llegue a establecer una conexion a
nivel humano con los clientes. Solo un humano puede comprender a otro humano por ello es
que el papel de los especialistas sigue siendo importante, deben filtrar e interpretar los
motivos de las acciones de los clientes. Por consiguiente, el marketing 5.0 mapea todo el
recorrido del cliente e identifica donde las tecnologias de marketing pueden agregar valor.

5 FORMAS EN QUE LA TECNOLOGIA IMPULSA LAS PRACTICAS
DE MARKETING

El auge del marketing en buscadores, el marketing en redes sociales, asi como el exponencial
crecimiento del comercio electronico han ayudado a introducir los beneficios de la
digitalizacién y las tecnologias. A continuacion, se presenta 5 formas en que la tecnologia
impulsa las practicas de marketing:

1. Tome decisiones mas informadas basadas en big data

La digitalizacion y el uso de las tecnologias deja como mayor producto los macrodatos. Los
clientes dejan mucha informacion cada vez que navegan por internet o por las diferentes
redes sociales, cada punto de contacto con el cliente es guardado como datos, desde la
transaccion, el mail, el numero telefonico, etc. Los especialistas de marketing ahora pueden
perfilar a los clientes de manera individual utilizando todos los datos que han dejado, que
luego se convertira en informacion para tomar decisiones mas informadas.

2. Predecir los resultados de las estrategias y tacticas de marketing

A pesar que ninguna inversion en marketing es una apuesta totalmente segura, si es posible
calcular el rendimiento de cada accion de marketing. Los especialistas en marketing ahora se
apoyan de los analisis basados en inteligencia artificial para predecir el resultado antes de
lanzar nuevos productos o nuevas campaias, lo que disminuye el riesgo de cometer fallas con
las diferentes marcas. Un ejemplo es el uso del modelo predictivo cuyo objetivo es descubrir
patrones analizando las acciones anteriores de marketing y con ello comprender qué es lo que
funciona, adicionalmente, basandose en el uso de inteligencia artificial, se puede recomendar
el disefio optimizado para futuras campanas.

3. Lleva la experiencia digital contextual al mundo fisico

Hoy en dia, las empresas pueden ofrecer puntos de contacto contextuales al espacio fisico,
brindandoles una experiencia omnicanal sin problemas gracias a los dispositivos, seguimiento
de los usuarios de internet y a los sensores conectados (Internet de las cosas). Estos ultimos,
los sensores, son los que permitiran identificar quién ingresa a las tienda y asi, poder
brindarle un trato personalizado como paginas de destino y anuncios relevantes con contenido
personalizado y ya segmentado para determinados publicos.

4. Aumente la capacidad de los especialistas en marketing para ofrecer valor

Los especialistas de marketing no estan en un debate entre maquinas versus humanos, por el
contrario, han potenciado sus capacidades con el uso de las tecnologias digitales. La
inteligencia artificial junto con el procesamiento del lenguaje natural permite mejorar la
productividad de las operaciones con las que el cliente tiene contacto, asumiendo tareas de
menor valor, por ejemplo, los chatbots pueden manejar conversaciones simples y de gran

volumen con respuestas instantaneas, estos, a su vez, se alimentan de todas las
X



conversaciones diarias para retroalimentarse y brindar experiencias mas personalizadas. Por
otro lado, la realidad virtual y la realidad aumentada permiten a las empresas ofrecer
productos de manera atractiva y con una participacion humana minima. Por consiguiente, los
especialistas ahora se concentran en brindar interacciones sociales, estrategias y demas solo
cuando es necesario, eliminando las actividades repetitivas.

5. Acelere la ejecucion de marketing

Las preferencias de los clientes cambian constantemente. Por consiguiente, las empresas
necesitan de metodologias agiles que utilicen la tecnologia para realizar experimentos de
mercado veloces y validaciones en tiempo real, tal como lo hacen hoy en dia las startups
conocidas por su alto uso de tecnologia. Hacer uso de estas practicas agiles permiten que la
creacion de productos o campafias no empiece desde cero, en su lugar, las empresas se basan
en plataformas de codigo abierto y aprovechan la creacidn conjunta para acelerar el
lanzamiento al mercado. En sintesis, la aceleracion de la ejecucion de marketing necesita no
solo del uso de tecnologias, sino también de metodologias agiles que permitan acelerar el
proceso.

LOS CINCO ELEMENTOS DEL MARKETING 5.0

Existen dos disciplinas en las que se basa el marketing 5.0: El marketing basado en datos y el
marketing agil. Estos, a su vez, posibilitan tres aplicaciones principales como son: El
marketing predictivo, el contextual y el aumentado.

A continuacion, se procede a detallar cada concepto en el orden en que se presentaron:

1. Disciplina 1: Marketing basado en datos
Es la actividad de recopilar y analizar macrodatos de diversas fuentes internas y externas, asi
como construir un ecosistema de datos para impulsar y optimizar las decisiones de marketing.

Si una empresa desea aplicar Marketing 5.0, desde el principio, debe basarse en datos. Cada
decision se debe tomar basado en datos por ello, a priori, se debe crear un ecosistema de datos
util.

2. Disciplina 2: Marketing agil
Es el uso de equipos multifuncionales descentralizados para conceptualizar, disefiar, desarrollar
y validar productos y campaiias de marketing rapidamente.

Con esta disciplina se debe cumplir una implementacion exitosa del Marketing 5.0. Los
cambios del mercado son constantes, por consiguiente, se requiere de agilidad corporativa
para dar una respuesta en tiempo real.

3. Aplicacién 1: Marketing predictivo
Esta aplicacion les permite a las empresas visualizar como responderd el mercado,
permitiéndoles influir de manera proactiva. El proceso consta de creacion y uso de andlisis
predictivo para las diferentes actividades de marketing antes del lanzamiento e, incluso,
algunos tienen aprendizajes automaticos.

Esta aplicacion permite a los especialistas de marketing estimar el rendimiento potencial de
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cada inversion realizada en marketing.

4. Aplicacion 2: Marketing contextual

Esta aplicacion hace referencia a la posibilidad de identificar y crear perfiles de clientes para
brindar interacciones personalizadas a través del uso de interfaces digitales y sensores en el
espacio fisico.

A los especialistas en marketing les permite dar una experiencia personalizada al cliente en el
punto de venta y con ello, realizar marketing uno a uno en tiempo real.

5. Aplicacion 3: Marketing aumentado

Esta aplicacion hace referencia al uso de tecnologia digital para su interaccion con los
clientes al imitar la atencion que brindaria un humano, tal como sucede con los chatbots y
asistentes virtuales.

Permite a los especialistas en marketing utilizar la tecnologia digital para disefiar una interfaz
eficiente y veloz con la que puedan interactuar los clientes.

Como se explica lineas arriba, las tres aplicaciones estan interconectadas, una no excluye a la
otra. Se detalla un ejemplo donde se ve el uso de las diferentes aplicaciones descritas: Una
compaiiia crea un modelo predictivo de marketing para pronosticar en un grupo demografico
especifico, el producto que compraria un cliente. Adicional, en el punto de venta, se ha
instalado sensores con camaras de reconocimiento facial que estan conectadas a una tienda de
autoservicio digital. Si el cliente de dicho grupo demografico se acerca a la tienda, la cdmara
lo detecta y envia una senal a la pantalla para mostrar un anuncio contextual que ofrece el
producto recomendado por el modelo predictivo. Asimismo, el cliente puede usar la interfaz
digital de manera personalizada y, a su vez, la compafia puede brindarle un personal
aumentado con herramientas digitales con un modelo predictivo que tiene la capacidad de
ayudar al cliente cuando el autoservicio no le satisface.

PLAN DE MARKETING

Para Kotler (2018), el marketing es considerado como un proceso mediante el cual las empresas
crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos.

El plan de marketing, por su parte, es el documento escrito que resume lo que el especialista
de marketing ha aprendido sobre el mercado e indica como la empresa puede alcanzar sus
objetivos de marketing a través de estrategias y tacticas de marketing especificas.

El plan de marketing tiene dos niveles: El plan de marketing estratégico y el plan de
marketing tactico. El primero, se apoya en el andlisis de las necesidades de los individuos y
de las organizaciones, es decir, el mercado meta, mientras que el segundo, es una gestion de
conquista de los mercados existentes, especificando acciones de marketing concretas y
trabajando con el marketing mix.

Por consiguiente, el marketing mix es el conjunto de herramientas tacticas de marketing que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. Consta de 4 P
agrupadas en cuatro variables conocidas que son: Producto, precio, plaza y promocion.
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Este enfoque ha sido usado por muchos afios y aunque, puede parecer que toma una postura
ligada mas hacia el vendedor que el comprador, Kotler, quien siempre destaca la relacion que
se debe tener con el cliente y el valor que se le puede entregar, indica lo siguiente: El disefio del
producto influye en la satisfaccion del cliente, el precio guarda una relacion con el costo accesible, la plaza
ayuda a determinar la conveniencia y por ultimo, la promocion influye en la comunicaciéon. Lo
anteriormente descrito sobre las 4 P puede ser también detallado desde el punto de vista del cliente y
formaria las 4 C: Cliente satisfecho, costo accesible, conveniencia y comunicacion. Los cuatro ultimos
términos fueron mencionados en la descripcion de las 4 P revelando la relacion entre ambos conceptos.
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INTRODUCCION

Tras un andlisis y trabajo de investigacion se detallara a continuacion la propuesta de Plan de
Marketing para una tienda virtual de comercializacion de productos orgénicos en Lima
Metropolitana para niveles socioeconémicos A, By C.

Se utilizara el Marketing 5.0 ya que humaniza a la marca y hace uso de la tecnologia para una
mejor relacion con su comunidad. Este es uno de los principales diferenciales ya que su
competencia que mas se ha desarrollado en el canal online, solo llega a un equivalente a un
marketing 3.0. Por consiguiente, un sector enmarcado en un marketing tradicional se potenciara
y se elevard al marketing mas actual en el presente trabajo de investigacion.

Asimismo, el estudio estd dividido en cuatro partes, las cuales son: Oportunidad, Marketing
Estratégico, Marketing Tactico y, por ultimo, Accion y Control, las cuales se describiran cada
una a continuacion:

En la primera parte de Oportunidad, se describird en la seccion 1 la situacion en la cual se
encuentra el contexto actual sobre la venta de productos organicos y, seguidamente, se detallara
en la seccion dos, los objetivos de este Plan de Marketing.

Después, en la parte dos, esta relacionado al Marketing estratégico en el cual se detallara las
secciones tres, cuatro, cinco y seis que corresponden al consumidor, mercado, aspectos legales
y posicionamiento del producto, respectivamente. En este punto, ya se evidencia lo
trascendental que llegard a ser el proyecto por su impacto positivo en el medio ambiente, en la
sociedad y en la salud de las personas.

Luego, en la tercera parte se explicara sobre el Marketing tactico. Aqui se detallara sobre el
Marketing mix con la seccion sobre el producto, punto de venta, promocion y precio.

Finalmente, la parte cuatro corresponden a la Accion y Control, en ella esta detallado los
Resultados Financieros a través del Estado de Ganancias y Pérdidas y el Flujo de Caja
Econdmico y Financiero, ambos proyectados en 5 afios y en los que se detalla que el proyecto
es rentable.



PLAN DE MARKETING PARA UNA TIENDA VIRTUAL
ORGANICA EN LIMA METROPOLITANA

VISION

Ser una empresa de venta de alimentos organicos y naturales lider en Lima Metropolitana en
el canal online que promueva la vida saludable y sustentabilidad, impactando positivamente en
la salud de las personas mejorando sus habitos alimenticios, siendo sostenible con el medio
ambiente con el consumo consciente y dando mayor visibilidad a los productores y fabricantes
responsables con el planeta.

MISION

Ofrecer productos organicos y naturales de gran calidad que contribuyan con la alimentacion
saludable y balanceada de los clientes a través de la tienda online, con impacto positivo en el
ambiente y en la sociedad al ser su produccion de manera responsable con el ambiente,
sustentable y otorgdndoles a los productores acceso a un mercado mas amplio en los que se
valore y exalte su labor.



PARTE |. OPORTUNIDAD

SECCION 1. SITUACION

El analisis de la situacion se realizard en tres partes:

1.1. Los productos organicos y el desarrollo sustentable
DESARROLLO SUSTENTABLE

Usualmente, se suele confundir los términos de desarrollo sostenible y desarrollo sustentable,
por ello, en la siguiente tabla 1, se hard una descripcion y comparacion de cada uno de ellos.

Tabla 1. Comparacion entre desarrollo sostenible y desarrollo sustentable

= Una parte de la sociedad lo considera como el término oficial para referirse al cuidadao del
medio ambiente.

= Nace en 1967

= En la ONU, en la Comisién Mundial del Medio Ambiente y Desarrollo, en el Informe
Brundtland.

= “Estd en manos de la humanidad hacer que el desarrollo sea sostenible, es decir, asegurar
que satisfaga las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras
generaciones para satisfacer las propias”

= Destaca la administracién consciente de los recursos naturales, de manera que se puedan
preservar en el tiempo.

= Critica los modelos econdmicos imperantes ya que no permiten administrar en forma
equitativa y racional los recursos naturales e implica una falta de solidaridad
intergeneracional. Las consecuencias son: El agotamiento de los recursos naturales,
degradacién ambiental y aumento de la pobreza.

= Propone soluciones desde la mirada del desarrollo sostenible a través de una distribucian
mas equitativa y racional de los bienes con lo cual, se podria reducir la pobreza. Para ello,
se necesita la accion de los lideres politicos ademas de la paricipacidn de los ciudadanos
en integrar los objetivos del desarrollo econdmico y social con la conservacion ambiental.

DESARROLLO SOSTENIBLE

= Nace en 1990.

= En la conferencia anual sobre Desarrollo econdmico del Banco Mundial, en un trabajo
presentado por el economista holandés Peter Nijkamp, titulado “Desarrollo regional
sustentable y uso de recursos naturales”.

= Indico que con la relacion o unidén de: crecimiento econdmico, equidad social y
sustentabilidad ambiental, se dara lugar al desarrollo sustentable. Esta alianza se conoce
como el triangulo de Nijkamp.

= Para Plino Zarta, economista de la Universidad Nacional de Colombia, la sustentabilidad
fiene gue ver con los siguientes aspectos:

- La escasez de los recursos por lo finito y delimitado que es la Tierra.

- El crecimiento exponencial de la poblacidn.

- La produccidn limpia de la industria y agricultura.

- La contaminacién y agotamiento de los recursos naturales.
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Tal como se indicd en la tabla anterior, el desarrollo sustentable estd relacionado con el
triangulo de Nijkamp, el cual esta representada en la Figura 2 que se mostrara a continuacion:

Figura 2. Gréfico del Triangulo de Nijkamp

Fuente: Eclass
Elaboracion propia

El sistema de produccion sostenible es impulsado por la actividad orgéanica al minimizar los
efectos del cambio climatico, preservar la biodiversidad y propiciar la conservacion, asimismo,
es generadora de empleo e ingresos para los agricultores (Minagri, 2013). Por consiguiente, se
puede afirmar que la actividad orgéanica se encuentra dentrodel desarrollo sustentable por la
relacion existente entre el aspecto medioambiental, social y econémico.

Algunas de las practicas que realiza la actividad organica que apoya al desarrollo sustentable
en comparacion a la actividad convencional, de acuerdo a La Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, mas conocida como FAO (FAO, 2021) son las
siguientes:
= Implica mayor bienestar de los animales.
= La produccion organica protege el medio ambiente evitando futuros gastos que se
tendra que hacer para contrarrestar la contaminacion que la produccion convencional
emite.
= La agricultura organica produce muchos beneficios ambientales como: Proteger la
fertilidad de los suelos, evitar la contaminacion del agua al no utilizar fertilizantes ni



plaguicidas sintéticos, disminuir la contaminacion del aire al reducir la utilizacion de
energia no renovable como el petrdleo, usada para las sustancias agroquimicas,
promover la biodiversidad al propiciar un héabitat adecuado para la flora y fauna
silvestre por no utilizar insumos quimicos, etc.

= Elimina riesgos y gastos médicos para los agricultores por inadecuada manipulacion de
plaguicidas.

= Da mas puestos de trabajo a la sociedad al necesitar mayor mano de obra por unidad de
produccion y periodos de rotacion necesarios para enriquecer la fertilidad del suelo.

= Tiene oportunidades. Se puede reducir los costos de produccion, distribucion y
comercializacion de los productos organicos conforme aumenta su demanda con el
uso de innovaciones tecnoldgicas y economias de escala.

Existe un crecimiento de 5% en la poblacion que se preocupa por la proteccion del
medioambiente, en el 2019 esta poblacion era un 11% y pasé a un 16% para el 2021, de acuerdo al
estudio de Kantar “Who Cares, Who Does”.

DEMANDA CRECIENTE A NIVEL MUNDIAL Y EN PERU

Desde 1999 al 2019, la venta de productos ecolégicos a nivel mundial se ha incrementado,
siendo en este ultimo afno elde mayores ventas con $106 billones, muy por encima del $15.2
billones que tenia en el primer afio evaluado con una creciente tendencia al alza a nivel de
ventas mundial (Ver figura 3).

Figura 3. Venta a nivel mundial de alimentos organicos 1999-2019 ($ billones)

Fuente: Statista



Por otro lado, la estadistica de la figura 4 presenta el consumo anual de alimentos organicos en Peru
en el sector retail del 2015 al 2018. Se observa el crecimiento favorecedor frente a un 2015 con
S/1.7 millones a S/4.1 millones en el 2018.

Figura 4. Consumo de alimentos organicos en Peru en retail (S/ millones)

Consumo alimentos organicos en Peru en retail (S/ millones)
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Fuente: Euromonitor

Por lo anteriormente descrito, se cree conveniente el proyecto de una tienda que oferte
productos organicos y naturales ya que promueve el desarrollo sustentable, siendo responsable
con el medio ambiente, colaborando con las comunidades productoras y que, de acuerdo a las
estadisticas, tiene un publico en incremento interesado por la proteccion del medioambiente.

1.2. Preocupacion por la alimentacion y opciones mas saludables

El periodo postcuarentena bautizado como “la nueva normalidad” esta caracterizado por
medidas de prevencion al contagio como: El distanciamiento entre personas, uso de
mascarillas, lavado de manos constante, uso de gel, etc. No obstante, existe también mayor
concientizacion sobre el valor de la salud.

Las personas mas vulnerables a padecer los peores efectos del virus son aquellas con
enfermedades preexistentes relacionadas al peso. En México, por ejemplo, 7 de cada 10
muertos por COVID-19 tenian diabetes, hipertension y obesidad, segiin el subsecretario de
Salud, Hugo Lopez-Gatell (Gestion, 2020).

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, FAO, invoco
a la poblacion a fortalecer el sistema inmunolégico con una alimentacion consciente. En ese
sentido, el World Economic Forum, en vez de sugerir consumir suplementos que aseguren
“estimular el sistema inmunologico”, recomienda ingerir alimentos que generen un alto
impacto en el rango y tipo de microbios del intestino (Gestion, 2020). Por consiguiente,ademas
de las medidas preventivas de contagio, es necesario equilibrar mejor el estilo de vida y
fortalecer las defensas del cuerpo.



Crear habitos saludables ha sido siempre un desafio, pero hoy es necesario mejorar la
nutricion, subir el animo y canalizar la energia adecuadamente, para no caer en el desgano o
la depresion (Gestion, 2020).

Multiples estudios demuestran los beneficios de los productos orgéanicos para el ser humano.

Las vegetales y granos etiquetados como organicos se cultivan sin el uso de la mayoria de los
pesticidas sintéticos o fertilizantes artificiales. Un metaanalisis de 2014 en el British Journal of
Nutrition encontr6 que los cultivos organicos no s6lo eran menos propensos a contener niveles
detectables de plaguicidas, sino que, ademas, tenian un 48% menos de probabilidades de tener
cadmio que, es un metal toxico pesado que se acumula en el higado y rifiones (Forbes, 2017).

El ganado organico tiene una dieta de alimentacion con pasto y mas tiempo al aire libre. Por
otro lado, al ganado convencional se les puede suministrar antibidticos para protegerlos contra
enfermedades y, a excepcion de las aves de corral, se les puede inyectar hormonas de
crecimiento sintéticas para ganar peso mas rapido o producir mas leche. Cuando se trata de
carne y leche orgénicos, pueden tener 50% mas de omega-3 que es una grasa sana no saturada.
Ademas, segun un estudio de 2016 en el British Journal of Nutrition, la leche organica tenia
menos grasa saturada que la convencional (Forbes, 2017).

Un estudio de seis afios en el Journal of Agricultural and Food Chemistry sefialé que las
cebollas organicas tenian un contenido de antioxidantes 20% mas alto que las convencionales.
Recordar que, los antioxidantes se encargan de proteger y retardar la oxidacion celular del
organismo debido a la acumulacion de radicales libres, responsables del envejecimiento
prematuro y ligados también a la prevencion del cancer. Ademas, sefialaron que los analisis
previos que no indican diferencia entre los productos organicos con los tradicionales, pueden
estar afectados por periodos de estudio demasiado cortos o por variables como el clima. Guy
Crosby, profesor de Nutricion en Harvard, resalta que este estudio considera que los aspectos
fotoquimicos son los que mejoran en condiciones organicas; sin embargo, todavia es
discutible si son realmente mas nutritivos (Forbes, 2017).

Asimismo, segin la doctora Crystal Smith-Spangler, hay muchas razones por las cuales la
gente elige alimentos organicos, como el bienestar de los animales o preocupacion por el
medio ambiente, es decir, no siempre eligen comprarlos solo yexclusivamente por temas de su
alimentacion (BBC, 2012).

Para el director ejecutivo de la Asociacion Natural de Productos Ecologicos del Perti (ANPE
- Pertl), Moisés Quispe, los alimentos orgdnicos buscan ofrecer una nutricion mas saludable a
los consumidores ya que tienen una mayor cantidad de vitaminas y minerales. Ademas, tienen
un sabor mds intenso y agradable debido a que su produccion respeta los tiempos de
crecimiento y no recurre a procesos que fuercen su desarrollo (El Comercio, 2019).

Por lo anteriormente descrito, la comercializacion de productos organicos a través de una tienda
online es conveniente ya que, adicional, a las medidas preventivas de contagio en esta nueva
normalidad, es necesario fortalecer las defensas del cuerpo de una manera preventiva como es
con la alimentaciéon de productos organicos que, principalmente, mejoran los niveles de



antioxidantes, previenen el cancer, disminuyen la presencia de metales toxicos pesados en el
cuerpo que se acumulan en el higado y rifiones, tienen menos grasas saturadas y mas grasas no
saturadas.

1.3. Venta online - ecommerce

De acuerdo al reporte elaborado por la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE)
el impacto del COVID-19 “ha acelerado el comercio electronico de 5 afios en solo 6 meses,
incluso, entrando en categorias que no tenian participacion en el sector”.

Antes del COVID-19 el aumento esperado de ventas en comercio electronico en Peru se
estimaba en un 30% para el 2020 respecto al 2019; sin embargo, llegd a un 50% con US$ 6,000
millones en 2020, impulsado principalmente por el sector retail y que tuvo un crecimiento de
250%. De acuerdo a la Camara de Comercio de Lima, se pas6 de un 2019 con 6 millones de
peruanos que habian realizado una compra por internet a 9 millones para el 2020.

El ecommerce ha sido el sector econoémico que mas ha crecido en el 2020 a diferencia de la
mayoria de las industrias para las que significd un 2020 como un afio dificil por el impacto del
COVID-19. De enero a marzo del 2020, antes de pandemia, esta industria representaba el
12.5% en consumo con tarjetas; sin embargo, termino el 2020 con una participacion de 35%.

Por su parte, segun cifras de la Superintendencia de Administracion Tributaria, Sunat, cerca del
60% de los vendedores en linea operan sin RUC y evaden impuestos, razéon por la cual el
crecimiento de las ventas digitales resultaria mucho mayor de las cifras oficiales.

Antes de la pandemia, solo el 1.5% de comercios vendian a través del canal ecommerce
(65.800 comercios). Tras el COVID-19, el nimero de empresas que ingresaron al comercio
electronico se cuadruplicaron y, al cierre del 2020, el 5% (mas de 260 000) ya vende por
internet (Mas de 260.000 comercios).

Si bien el COVID-19 ha generado que mas negocios se suban al comercio electronico, mas de
5 millones de comercios todavia no venden por este canal. A Perti atn le falta mucho camino
por recorrer referente a transformacion digital en las empresas. Asimismo, de acuerdo a las
cifras de la Camara de Comercio de Lima (CCL), el volumen de compra online del 2020 fue
mayormente proveniente de Lima (90%) con un total de 9 millones de personas
hicieron compras online y, para el 2021, se estima un aumento del 25%, es decir, llegaria a 11
millones 250 mil compradores.

La Cémara de Comercio de Lima (CCL) calcula que la mayoria de las compras que se realizan
por internet generan un gasto de entre S/ 250 y S/ 500.

De acuerdo a una investigacion de Euromonitor para Google llamada “El futuro del retail”,
para el 2025, se estima que el comercio electronico en el Pert crecera 110%, siendo el 22%
relacionado al crecimiento total de las ventas en el sector minorista.

Otro dato sefiala que, para 2025, el ecommerce alcanzard un 10% de la participacion del
mercado de ventas de retail en Peru, cifra importante ya que entre el 2019 y 2020, el ecommerce

represento entre 2% y 5% de las ventas totales en Peru.
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De acuerdo con el estudio, las tiendas online generan una mayor lealtad a la marca que las
tiendas fisicas; sin embargo, las tiendas fisicas no desapareceran, sino que cobrardn un nuevo
rol como centros de distribucidon, puntos de experiencias y de venta, dado que seguiran
representando el 78% del crecimiento de las ventas totales hacia 2025.

Para Gonzalo Mariategui, director Comercial para la industria de Retail de Google Peru, hoy,
los clientes pueden elegir entre mas canales, lo cual va mas alla de pensar en términos de sitios
web versus tiendas fisicas. Los consumidores van a usar ambos, segun cual les funcione mejor.
En tanto, Marcos Aramburu, gerente de Investigacion de Google sostiene que hoy el 75% de
los consumidores en Peru disfrutan comprar tanto de forma online como en tiendas fisicas, pero
quieren contar con el mismo nivel de servicio y variedad en ambas experiencias.

Las busquedas en Google relacionadas a “Comprar en linea y recoger en tienda” han
aumentado 58% en comparacion al mismo periodo en 2020.

Por lo anteriormente descrito, se cree conveniente el proyecto sea una tienda ecommerce ya
que se observa que es una oportunidad que se ha desarrollado atin mas por pandemia y ha
acercado al consumidor peruano a este canal, dejando de ser un canal totalmente extrafio con
buena proyeccion en los proximos afios de acuerdo a las estadisticas.



SECCION 2. OBJETIVOS

Disefar un plan de marketing para el lanzamiento de una tienda online de alimentos organicos
y naturales en Lima Metropolitana en los NSE A, B y C que sea trascendental al tener una
comunidad que apoye favorablemente a la sustentabilidad (impacto ambiental, social y
econdémico) y que, ademas, sea rentable en un periodo de 5 afios.

La sustentabilidad en los 3 pilares anteriormente mencionados se logrard de esta manera:

En el impacto ambiental, impulsa al sistema de produccion sostenible al minimizar los efectos del
cambio climatico por no utilizar fertilizantes, pesticidas sintéticos, ni ningin tipo de quimicos para su
desarrollo y, ademas, propicia la conservacion y preservacion de la biodiversidad.

El lado social se debe a que es generadora de empleo e ingresos a los agricultores, brinda mayor
visibilidad a pequenas empresas de productos organicos empaquetados y frescos, ademas de apoyar a
la salud de las personas a través de la alimentacion saludable.

Finalmente, el lado econdmico se refiere a que, al apoyar a la sociedad, mejoramos también con su
economia, impactando positivamente al pais y que, ademas, tendra una rentabilidad que debe
cumplir el proyecto con un VAN-E de S/298,224, un VAN-F de S/367,417 un TIR-E de 80%
yun TIR-F de 114%.
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PARTE Il. MARKETING ESTRATEGICO

SECCION 3: CONSUMIDOR

3.1. Perfil del consumidor

Para definir el perfil del consumidor potencial de la tienda virtual de productos organicos y
naturales se analizo las variables demograficas y psicograficas que se procederan a detallar a
continuacion:

I. Variable demografica

A) SEGMENTACION GEOGRAFICA

El proyecto se enfoca en la zona geografica del departamento de Lima por la centralizacion
del Peru en esta zona. Especificamente, en Lima se concentra mas de un tercio de toda la
poblacion del pais con un 36.1% que se traduce en 11,917 miles de habitantes, de los cuales,
49% son hombres limefos y 51% son mujeres limefas, por consiguiente, en cuanto a género,
el departamento de Lima es equitativo, no obstante, para este proyecto, este dato sera
indistinto ya que la alimentacion con productos organicos y naturales es un tema que no
distingue sexos. (Ver tabla 2).

Tabla 2. Poblacion por departamento del Pert y por sexo

HOMEBRES MUIERES
DEPARTAMENTO ) i
Miles Miles
Lima 11,917.1 36.1% 5,867.2 35.8% 6,049.9 36.3%
Piura 2,080.6 6.3% 1,038.8 6.3% 1,041.8 6.3%
La Libertad 1,995.2 6.0% 981.7 6.0% 1,013.5 6.1%
Arequipa 1,563.4 A,7% 773.0 A.7% 790.4 A.7%
Cajamarca 1,480.7 4,5% 732.6 4.5% 748.1 4.5%
Junin 1,392.2 4.2% 685.4 4.2% 706.8 4.2%
Lambayeque 1,345.0 4,1% 657.4 4.0% 687.6 1.1%
Cusco 1,344.0 4.1% 670.6 4.1% 673.4 4.0%
Puno 1,308.4 4.0% 650.9 4.0% 657.5 3.9%
Ancash 1,212.3 3.7% 602.4 3.7% 609.9 3.7%
Loreto 979.1 3.0% 496.0 3.0% 483.1 2.9%
Ica 959.8 2.9% A477.8 2.9% 482.0 2.9%
San Martin 906.9 2.7% 467.3 2.9% 439.6 2.6%
Hudnuco 798.6 2.4% 398.6 2.4% 400.0 2.4%
Ayacucho 684.4 2.1% 340.3 2.1% 344.1 2.1%
Ucayali 553.6 1.7% 282.0 1.7% 271.6 1.6%
Apurimac 449.4 1.4% 224.1 1.4% 225.3 1.4%
Amazonas 418.1 1.3% 212.3 1.3% 203.8 1.2%
Huancavelica 381.8 1.2% 186.4 1.1% 195.4 1.2%
Tacna 372.1 1.1% 186.8 1.1% 185.3 1.1%
Pasco 283.4 0.9% 144.3 0.9% 139.1 0.8%
Tumbes 253.4 0.8% 125.3 0.8% 124.1 0.7%
Moquegua 198.0 0.6% 100.9 0.6% 97.1 0.6%
Madre de Dios 157.8 0.5% 83.6 0.5% 74.2 0.4%
Total 33,035.3 100.0% 16,389.7 100.0% 16,645.6 100.0%
Fuente: CPI
Elaboracion propia
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Asimismo, se posicionard el proyecto en Lima Metropolitana para poder abarcar un mercado
mas extenso, con grandes oportunidades de desarrollo y con una poblacion lo suficientemente
grande para proyectarse a futuro con el crecimiento que tendrd al ir aumentando la demanda.

B) SEGMENTACION POR NIVEL SOCIOECONOMICO (NSE) Y EDAD

De acuerdo a La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion
(FAO), los productos orgénicos certificados suelen ser mas costosos que sus equivalentes
comunes y corrientes, los cuales, incluso, han venido disminuyendo los precios (FAO, 2021).
Este punto referente al precio es relevante ya que no todos los niveles socioecondmicos
presentes en Lima Metropolitana podrian costearlos.

En la tabla 3, podemos observar un cuadro de ingresos y gastos por nivel socioecondémico en
Lima Metropolitana (Apeim, 2020). En ella se puede ver que el grupo 1 estd relacionado al
gasto familiar mensual de alimentos dentro del hogar que se destina por NSE. Se observa que
mientras aumenta el nivel socioecondmico, aumenta el gasto familiar mensual a la alimentacion
y los ingresos familiares mensuales también aumentan. Por consiguiente, se ha decidido tomar
los NSE A, B y C, cuyo presupuesto mensual para la alimentacion van de 1300 soles a mas ya
que, como se menciond en el parrafo anterior, adquirir estos productos orgénicos y naturales
incurre en un mayor gasto, asimismo, se observa también que sus ingresos van, en promedio,
entre 4,000 y 13,000 soles.

Tabla 3. Ingresos y Gastos segun NSE 2020 en Lima Metropolitana

Alimentos dentro del

GRUPO1 h S/ 1,613 | S/ 1,464 | 5/1,300 |5/ 1,327 | S/1,257 | S/ 985 |S/ 834| S/ 1,244
ogar
Bebidas alcohdlicas

GRUPO 2 . E s/ 30| S/ 11 | S/ 7158/ 9|s/ 45/ 218/ 215/ 8
estupefacientes

GRUPO 3 | Vestido y calzado S/ 384|s/ 27 |S/ 171 |s/ 175|S/ 163 |S/ 103 |S/ 791/ 180

Alojamiento, agua,
GRUPO 4 |electricidad, gas y otros S/ 1,170 | S/ 731 |S/ 473 |5/ 494 |S/ 437|S/ 339|S/ 242|S/ 513
combustibles

Muebles, enseres y

GRUPO 5 |mantenimiento de la S/ 1,055 | S/ 314|S/ 138|S/ 146 |S/ 125|S/ 93|%S/ 78S/ 202
vivienda

GRUPO 6 | Salud S/ 545 | S/ 384 |S/ 229|S/ 246|S/ 2005/ 144 |5/ a8 | s/ 247

GRUPO 7 | Transporte s/ 698 |S/ 240|S/ 60|S/ 64|/ 52|8 32|58/ gls/ 118

GRUPO 8 | Comunicaciones s/ 633|S/ 483|S/ 271|S/ 309|Ss/ 200|s/ 1118/ 71|S/ 282
Recreacion y cultura

GRUPO 9 . Y ! s/ 404|S/ 236|S/ 97(s/ 103|s/ 8|S 598/ 451s/ 128
otros bienes y servicios

GRUPO 10| Eduacion S/ 1,019 | S/ 570|S/ 225|S/ 270 |S/ 153 |S/ 103 |S/ 4315/ 295
Restaurantes y hoteles

GRUPO 11 - ! s/ 149 |/ 100|S/ 665/ 69|S/ 618 43|58/ 45| s/ 70

alimentos fuera del hogar

Bienes y servicios

diversos, cuidado personal
Promedio del gasto familiar mensual | S/ 8,083 | S/ 5,094 | 5/3,294 | S/ 3,405 | S/ 2,914 | S/ 2,139 | S/ 1,640 | S/ 3,482
Promedio del ingreso familiar mensual | 5/ 13,016 | S/ 7,309 | 5/ 4,239 | S/ 4,608 | S/ 3,637 | 5/ 2,770 | S/ 2,041 | 5/ 4,803

Fuente: APEIM 2020: DATA ENAHO 2019
Elaboracion propia

GRUPO 12 S/ 384 |S/ 289|sS/ 183|S/ 192|S/ 168|S/ 125|S/ 103|S/ 196
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De acuerdo al CPI, Lima Metropolitana tiene 2.8 millones de hogares y 10.9 millones de
personas, los cuales se pueden distribuir de acuerdo a su nivel socioecondmico, siendo el de
mayor tamafio el NSE C con 45% de la poblacion ubicado en este nivel, casi la mitad de las
personas que viven en Lima Metropolitana.

Como se analizo lineas atras, los niveles socioecondmicos a considerar seran los NSE A, By
C. Es importante destacar que la mayoria de poblacidon por segmentacion de edad perteneciente
al NSE A, B y C tiene entre 25 y 55 afios (Ver tabla 4), lo cual va acorde con el publico objetivo
para el proyecto. De acuerdo a Andina (2019), el publico que mas compra online esta en el
rango de 25 a 34 afos, los millenials, con un 43.6% del total. Seguidamente, esta el rango de
18 a 24 anos (22.8%) y después los de 35 a 44 afos (20.6%). Por ello, se ha considerado los
rangos de edades donde encajan el primer y tercer grupo mencionado y no el de 18 a 24 afios,
ya que como los productos del proyecto tienen un costo elevado, se ha tomado a partir de los
25 afos por el mayor poder adquisitivo que pueden tener frente a alguien de 18-24 afios.

Tabla 4. Segmentacion por nivel socioeconémico (NSE)
HOGARES POBLACION POBLACION POR SEGMENTOS DE EDAD

NSE . . 00-05  06-12 13-17 18-24 25-39 40-55 56-+
VES % Miles %

afios afos afios afios afios afos afios
A/B 7305 | 26.4% 2828.0 | 26.0% | 215.0 240.8 180.8 306.4 689.6 606.2 | 589.2

11988 | 42.8% | 428937 |45.0%| 4323 4747| 3418| 5705| 12451 10018 | 8275
D 694.6 | 248% | 25495 |23.4%| 235.1| 2565 1828 | 3026| 6546 516.0| 4019
E 168.1 | 6.0% 613.3 | 5.6% 57.9 63.0 445 730 1584 1231 934

Fuente: CPI
Elaboracion propia

C) SEGMENTACION POR DISTRITOS

En la tabla 5, la estructura socioecondmica por zonas geograficas de los distritos de Lima
Metropolitana. Esta tabla incluye la cantidad de habitantes en cada zona, ademas de indicar el
porcentaje de cada nivel socioeconémico que se encuentra presente en cada una de las
ubicaciones.
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Tabla 5. Estructura socioeconémica por zonas distritales

POBLACION MNSE (26HORIZONTAL)
DISTRITOS

Miles ) C D

Carabavyllo, Comas, Independencia,

Lima Los Olivos, Puente Piedra, San 2,694.1 | 24.8% 21.3 44.9 279 | 5.9 | 100%
Norte o
Martin de Porres.
Lima Breifia, La Victoria, Lima, Rimac,
- 862.7 7.9% 27.5 47 .4 19.5 5.6 100%
Centro San Luis.
Barranco, Jesas Maria, La Molina,
Lima Lince, Magdalena, Miraflores,

Moderna |Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, 1,493.5 13.7% 569.1 24.1 5.7 1.1 100%

San Miguel, Surco, Surquillo

Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, EIl
Lima Este [Agustino, Lurigancho, San Juan de 2,606.5 24.5% 16.2 47.9 29.1 5.8 100%
Lurigancho, Santa Anita.

Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Sa
Lima Sur |Juan de Miraflores, Villa el salvador, 1,882.4 17.3% 16.3 53.0 23.8 6.9 100%
Willa Maria del Triunfo.

Bellavista, Callac, Carmen de la
Callao |Legua, La Perla, La Punta,Mi Perd, 1,130.1 | 10.4% | 20.0 49.2 | 24.3| 6.5 | 100%
Ventanilla.

Ancon, Pucusana, Punta Hermosa,
Balneario |Punta Megra, San Bartolo, Santa 155.2 1.4%% 10.7 55.4 29.5 4.4 100%
Maria, Santa Rosa.

TOTAL: LIMA METROPOLITANA | 10,884.5 |100.0%| 26.0 45.0 23.4 5.6 | 100%

Fuente: CPI
Elaboracion propia

Tal como se indicaba en parrafos anteriores, por el precio elevado de los productos que se
ofertan y por la mayor cantidad de poblacion entre las edades de 25 a 55 afios, se ha decidido
optar por los NSE A, B y C. Ahora, tal como indica en la tabla 6, la zona que se va a optar es
por Lima Moderna, la cual incluye los siguientes distritos: Barranco, Jestis Maria, La Molina,
Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco, y
Surquillo. Lima Moderna es la zona con mayor porcentaje de poblacion en los niveles A, B 'y
C, con 93.2% loque equivale en aproximadamente 1.4 millones.

Tabla 6. Poblacion en las zonas distritales de Lima Metropolitana de NSE A, By C

POBLACIOMN ABC

ZOMAS DISTRITOS 5
) Miles
. Carabayllo, Comas, Independencia, Los
Lirma MNorte . . B a6.2% 1,783.5
Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres.
Lima Centro Brefia, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis. 74.9% 5646.2

Barranco, Jesds Maria, La Molina, Lince,
Lima Moderna Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San a3.2% 1,391.9
Borja, San lIsidro, San Miguel, Surco, Surquillo

Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino,
Lima Este Lurigancho, San Juan de Lurigancho, Santa 64.1% 1, 709.2
Anita.

Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Sa Juan de
Lima Sur Miraflores, Villa el Salvador, Villa Maria del 69.3% 1,304.5
Triunfo.

Bellavista, Callao, Carmen de la Legua, La

Callac R . N 69.2% F82.0
Perla, La Punta,Mi Pera, Wentanilla.
Ancdn, Pucusana, Punta Hermosa, Punta
Balneario Negra, San Bartolo, Santa Maria, Santa 66.1% 102.6
Rosa.
TOTAL: LIMA METROPOLITAMNA 71.0% F,F19.9
Fuente: CPI

Elaboracion propia
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Il. Variable Psicogréfica

A) ESTILOS DE VIDA

Segun la clasificacién de estilos de vida de Arellano, el consumidor del proyecto seria de
estilo de vida moderno y sofisticado. Estos dos estilos se detallarian de la siguiente manera:

- Moderno. Personas generalmente ubicadas en los NSE A, By C. Buscan marca y moda,
son de mediana edad. Innovadores, confiados en si mismos, preocupados por su
apariencia, tecnologicos, buscan la calidad y el servicio. Suelen tener un alto ingreso y
un alto nivel de instruccion. Para ellos la marca es un simbolo de diferenciacion y los
precios altos vande la mano con una buena calidad.

- Sofisticado. Son jovenes hombres y mujeres con un mayor nivel de ingreso que el
promedio. Son muy educados, modernos, liberales y valoran mucho la imagen
personal. Son cazadores de tendencias e innovadores en el consumo. Les importa
mucho su estatus, las marcas, siguen la moda actual y se fijan en el contenido
nutricional de los alimentos.

Dando un mayor detalle y tomando en cuenta el punto anterior, el consumidor de la tienda
virtual organica seria un hombre o mujer con un estilo de vida de la siguiente manera:

= Profesionales o empresarios independientes.

=  Seguros de si mismos.

= Activos fisicamente, practican algiin deporte o alguna actividad fisica.

= Practicos, tecnologicos.

= Carismaticos: Sencillos, no son arrogantes, con una personalidad bonita, amable.

= Alegres, comunicativos, expresivos, abiertos.

= Les importa el cuidado del medio ambiente.

= Les preocupa su alimentacion.

= Con estilo de vida saludable, moderno, sofisticado.

= Les preocupa su imagen, les gusta verse y sentirse bien.

I11. Variable Conductual

Para esta variable se toma en cuenta el comportamiento de los usuarios, como lealtad de la
marca, sensibilidad al precio, busqueda de beneficios, patrones de uso, frecuencia de compra, etc.
(Next U, 2021).

De acuerdo a las investigaciones recaudadas por Higuchi (2015), el analisis del
comportamiento del consumidor se relaciona a sus preferencias y otros factores que ejercen
una gran influencia sobre su decision de compra. Las diversas clasificaciones de los
consumidores de productos organicos estan consolidadas en la siguiente tabla 7:
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Tabla 7. Poblacion en las zonas distritales de Lima Metropolitana de NSE A, By C
Hartman Group NMI4 Magrama Descripcion de categorias de consumidores

. Consumidores LOHAS "lifestyles of . . . . L
Consumidores L Consumidores  (Involucrados e influyentes en Ia industria organica:
health and sustainability” = "Estilo de .
core _ - convencidos  |preocupados por Ia salud y por el planeta.
vida 5ano v sosteniple
. . Consumidores |Preocupados por el medio ambiente y por habitos de
Consumidores naturalites .
ecologistas |consumo responsable.
Consumidores  |Usuarios frecuentes de productos naturales y organicos
Consumidores de preocupados por |preocupados por la salud personal, y en menor medida,
nivel medio susalud  |por el medio ambiente.
. Se dejan llevar por las dltimas tendencias, su
: . Consumidores | , - .
Consumidores drifters - involucramiento en el movimiento ambiental es
implicados |, .
intermitente.
Mas centrados en si mismos son practicos, racionales y
. Consumidores convencionales conscientes sobre los desperdicios, pero privilegian del
Consumidores
eriféricos anorro.
P c dores d ’ Mo se sienten responsables sobre el medio ambiente a
onsumidores despreocupados . .
preactp Menos que amenace su estilo de vida

Fuente: Higuchi
Elaboracion propia

3.2. Deseos y necesidades del consumidor

Se definio 3 deseos que un consumidor busca en el servicio de ecommerce del proyecto:

= Calidad de productos saludables. En la tienda solo se puede conseguir productos
organicos que son saludables y alimentan a su consumidor.

= Comodidad. Se puede realizar los pedidos sin necesidad de ir a una tienda fisica,
desde la comodidad del hogar, sin salir de casa, con una experiencia amigable y rapida
al usuario.

= Informativos. Todos los productos contienen informacién nutricional, informacion del
producto y, ademds, la pagina realiza contenido constante realizado por una
nutricionista en la que da tips, informacion, recetas y mas con los productos que se
ofertan.

3.3. Habitos y usos del consumidor

En las entrevistas a consumidores de productos organicos, se menciond que les importa mucho
saber del contenido, informacion nutricional y que se fijan en ello al momento de comprar. Por
consiguiente, brindar esta informacion en la pagina web es muy importante ya que influye en
su decision de compra.

Respecto al ecommerce en Pert, de acuerdo a estadisticas de Google, durante la pandemia, el
62% de los compradores digitales probd nuevas marcas y el 82% cree que seguird
adquiriéndolas, ademas, el 44% de consumidores peruanos realizaron su primera compra
online durante la pandemia (Think with Google, 2020). Por consiguiente, se puede afirmar
que los habitos del consumidor peruano se estan abriendo hacia las compras por internet e
incluso, estan abiertos a probar marcas nuevas con alta fidelidad. Adicionalmente, segiin
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cifras de Datum, el 47% de peruanos conacceso a internet ya estan haciendo sus compras via
online, es decir, no solo es una accién que prueban y lo dejan, sino que ya estd formando parte
de sus habitos.

Como el proyecto va dirigido a NSE A, B y C, es favorable saber que el ecommerce en los
segmentos de mayores ingresos economicos llega al 82% ya que significaque el segmento al
que esta dirigido estd mas habituado a esta forma de comprar (Gestion, 2021).

Respecto al consumo de alimentos organicos en Peru, ya en el 2015, en un informe del grupo
de productores Ecoldgica Peru, se resalté el incremento del 70% en el periodo del 2005 al 2015
y, se pronosticaba una tendencia a que siga creciendo, lo cual fue muy acertado ya que,
efectivamente, en el 2015 hubo un consumo de $100,000 (Statista, 2021) y para el afio 2019,
crecid a $400,000 (GlobalOrganicTrade, 2021) lo cual nos indica que efectivamente se
encuentra ascendente.

Segin César Vega, cofundador de Thika Thani, una de las tiendas mas consolidadas que
ofrecen productos organicos y naturales en Lima Metropolitana, durante el 2021 ha habido
mayores tickets de compra, que han pasado de S/45 a S/90 en sus tiendas digitales y fisicas,
es decir, se ha duplicado el ticket de compra en el 2021.

El ejecutivo coment6d que antes la oferta de productos organicos era mucho mas limitada y
costaba mas, pero que ahora los precios se han reducido, debido a que han ingresado nuevas
marcas al mercado y hay mayor oferta de productores peruanos. A través del delivery también
se ha visto que varios distritos de Lima vienen aumentando su ticket de compra. Asimismo,
reafirma lo que se menciona en parrafos anteriores respecto al incremento favorable de ventas
aflo tras afio en este sector ya que, en el 2020, esta cadena de tiendas ha registrado un
crecimiento de ventas por encima del 40% impulsado por el canal digital, lo cual deja un
panorama con tendencia al alza en cuanto al ticket de compra de los consumidores y reafirma
el crecimiento de ventas del consumo por productos naturales y orgénicos.

Por ultimo, de acuerdo a un trabajode investigacion de la Universidad de Piura acerca de los
productos organicos (2019), la frecuencia de compra de estos productos es de una vez por
semana, equivalente a 48 veces por afio.

3.4. Papeles de compra

En el proceso de compra para esta tienda virtual existird varios roles de compra que son en total
son cinco también conocidos como papeles de compra. Es importante identificarlos y
conocerlos para que la comunicacion llegue lo mejor posible por ello, en la tabla 8, se explica
los papeles de compra y agentes involucrados en la compra de una tienda virtual organica en
Lima Metropolitana.
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Tabla 8. Papeles de compra y agentes de tienda virtual organica

PAPEL AGENTE

Es la primera persona que detecta la necesidad o plantea la
posibilidad de adquirir el producto. En este caso hay dos agentes:
La persona, sea hombre o mujer descrita en el inciso 3.1 que
Iniciador quiere comprar productos organicos porgue ya se le acabaron en
Casa 0 porque quiere probarlos .

Alguna familiar se percata que falta 0 se necesita algun producto
Organico en casa.

Es la persona que da su opinion respecto al producto/servicio que
pensamaos comprar y nos aconseja al respecto:

Los blogs, pagina en redes sociales que traten acerca de la
Influenciador | comida orgénica, los beneficios, lugares donde comprar

Algun amigo cercano o familiar que ya consuma productos
organicos, comenta su experiencia y recomienda también
consumirlos.

Cualquiera de los 2 agentes del papel del inciador, es decir, el
potencial consumidor, la pareja o algun familiar.

Quién decide

La persona que esta a cargo de las compras: Si vive solo seria
Comprador éllella mismo vy, si tiene familia, seria quien esté a cargo de las
compras como puede ser la mujer o el hombre.

Usuario El potencial consumidor, su pareja, familia.

Fuente: CPI
Elaboracion propia
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SECCION 4: MERCADO

4.1. Tamano de mercado

De acuerdo a las cifras de la Compaiiia Internacional de Estudios de Mercado, Euromonitor,
el Pert tiene un incremento de consumo de alimentos organicos en retail desde el 2015 al
2018, con cifras de S/1.7 millones en el inicio del periodo mencionado, aumentando
progresivamente afio tras afio hasta S/4.1 millones en el 2018 tal como se indica en la
siguiente tabla 9:

Tabla 9. Consumo de alimentos orgénicos en Pert en retail 2015-2018 (S/ millones)

nidad ) 016 ) 018

‘Consumo alimentos orgénicos en Peri en retail | S/millones 17 32 37 4.1
Fuente: Euromonitor
Elaboracion propia

En el mismo sector retail de venta de productos orgéanicos en Peru, en la tabla 10, se encuentra
el market share del 2017 al 2020, siendo el de mayor participacion Adrimpex con 39% en
promedio de participacidon de mercado en este sector y, por otro lugar, se encuentra el de menor
participacion que es KMC International SAC con 10.2% de mercado.

Tabla 10. Market share de venta de productos organicos en retail en Perta 2017-2020 (%)

Marcas Empresa 2017 2018 X019 2020

Granoro (Pastificio Attilio Mastromauro Pasta Gronoro .

Adrimpex
Srl) ite 307 414 493
Ama (Ama Time 5PA) KMC International SAC 105 93
Riscossa (Pastificio Riscossa Mastromauro 5pa) Pastificio Classico SAC 34 43 B3| 145
Organic Republic RAM Industries SAC 196 206 5 a5

iy . Cal ializadora Andi

America Organica m:etma fasndina

Organica SA 231 283 1712
Otros Otros 192 181 191 228

Total Total 100 100 100 100

Fuente: Euromonitor
Elaboracion propia

Asimismo, en la figura 5, se observa las areas de cultivo para alimentos orgénicos, medido en
miles de hectareas, con un crecimiento desde el 2012, en el que habia solo aproximadamente
198 miles de hectareas, aun 2013 con un apogeo de 388 miles de hectéreas para que finalmente,
del 2015 al 2018 parezca mantenerse estable con un promedio de 319 miles de hectéreas
destinadas a cultivos orgénicos en el pais (Statista, 2018).
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Figura 5. Area de cultivos organicos en Perti del 2012-2018 (miles de hectareas)

Fuente: Statista

Frente a un crecimiento en nimero de hectareas de areas de cultivos orgéanicos, hubo un
crecimiento en el nimero de productores de estos alimentos tal como lo vemos en la evolucion
del 2012 al 2018 (Ver figura 6). En el 2012 se contaba con 47,211 productores organicos en el
Peru, luego fue creciendo, con un pico en el 2015 de 97,016 productores y termina en el 2018

con 103,554 productores de alimentos organicos, cifras que no varian tan drasticamente del
2015 al 2018 (Statista, 2018).

Figura 6. Numero de productores organicos en Pert del 2012-2018

Fuente: Statista

4.2. Tamafio de mercado por regién

De acuerdo al Comercio Orgénico Internacional (International Organic Trade), los 5
principales minoristas de comestibles han tenido mayor acogida en las 5 ciudades que se
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mencionan en la tabla 11, indicando la posicion de mayor a menor y la poblacidon que tiene
cada ciudad en millones de habitantes.

Tabla 11. Top 5 ciudades de los 5 principales minoristas de comestibles por Ventas

Categoria de datos Posicion Ciudad Population (millones)
Principales ciudad blacié
rincipales ciudades por poblacién 1 lima 10.8
2019
Principales ciudades por poblacién )
2 Arequipa 1.1
2019
Principales ciudades por poblacién .
3 Trujillo 1
2019
Principales ciudades por poblacion
= Ll 4 Chiclayo 0.9
2019
Principales ciudad blacio
rincipales ciudades por poblacion . Piura 0.6
2019

Fuente: International Organic Trade
Elaboracion propia

4.3. Demanda

Para determinar la demanda, se tomo los datos del consumidor especificados en la seccion 3.
Primero, se tomo6 la Poblacion de Lima Metropolitana y de esta, se tomd el porcentaje
correspondiente a Lima Moderna, en la cual estan los distritos de: Barranco, Jesis Maria, La
Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Isidro,
Santiago de Surco, Surquillo, con ello se obtuvo los habitantes de Lima Metropolitana que
viven en Lima Moderna en miles de habitantes anualmente (Ver tabla 12).

Tabla 12. Habitantes de Lima Metropolitana que viven en Lima Moderna (miles)

Habitantes de Lima

Afio Poblacién Lima Habitantes en Lima Metropolitana que
Metropolitana (miles) Moderna (%) viven en Lima
Moderna (miles)

2015 9,905 12.8% 1,268
2016 10,055 12.9% 1,297
2017 10,209 13.0% 1,327
2018 10,365 13.0% 1,347
2019 10,581 13.4% 1,418
2021 10,885 13.7% 1,491

Fuente: CPI

Elaboracion propia
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Segundo, se hall6 la poblacién en NSE A, B y C en Lima Metropolitana (Ver tabla 13). Para
ello, se tomd los habitantes de Lima Metropolitana que viven en Lima Moderna en miles
calculados previamente y se consideré el porcentaje de la poblacion en Lima Moderna
pertenecientes a estos niveles socioecondmicos.

Tabla 13. Poblacion en NSE A, B y C en Lima Moderna (miles)
Hahitantes de Lima Poblacion en NSE A,

Poblacion en NSEA, By C

Afo  Metropolitana que viven By C en Lima ! :
! . _ en Lima Moderna (miles)
en Lima Moderna (miles) Moderna (%)
2015 1,268 92 7% 1,175
2016 1,297 93.1% 1,208
2017 1,327 96.3% 1278
2018 1,347 96.6% 1,302
2019 1,418 94 2% 1336
2021 1,491 93.2% 1,290
Fuente: CPI
Elaboracion propia

Como tercer punto, hallamos los habitantes de NSE A, B y C de Lima Moderna entre los 25 a
55 anos en miles. Para esto consideramos la poblacion en miles de los NSE A, By C en Lima
Moderna calculada anteriormente y se tomo el porcentaje de estos que tiene entre 25 a 55
anos (Ver tabla 14).

Tabla 14. Habitantes de NSE A, B y C en Lima Moderna entre 25-55 afios (miles)

Habitantes de NSE Habitantes de NSE A,

Poblacionen NSEA,ByC A,ByCenlima ByCenlima
en Lima Moderna (miles) Moderna entre 25- Moderna entre 25-55
55 afios (%) afios (miles)
2015 1,175 43.4% 510
2016 1,208 43.4% L24
2017 1,278 43.8% 560
2018 1,302 43.9% 571
2019 1,336 45.2% 604
2021 1,390 45.8% 637
Fuente: CPI
Elaboracion propia

Seguidamente, se pasa a calcular los habitantes en Lima Moderna de NSE A, B y C entre 25 a
55 afios que consumen productos orgdnicos expresado en miles. Para este calculo se tomo el
calculo previo de los habitantes de Lima Moderna de NSE A, By C entre 25 a 55 afios en miles
y, a ello, se tomo el porcentaje de consumidores de productos organicos (Ver tabla 15).
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Tabla 15. Habitantes de NSE A, B y C en Lima Moderna entre 25-55 afios que consumen
productos organicos(miles)

Habitantes de NSEA, By

Consumidores de

Habitantes de NSEA,B y roductos orednicos C en Lima Moderna
Afio C en Lima Moderna - = entre 25-55 afios que
> . de NSE A,B y C entre
entre 25-55 afios (miles) - consumen productos
25-55 anos 0 !
organicos (miles)
2015 510 189
2016 524 194
2017 560 207
37%
2018 571 211
2019 604 223
2021 637 236
Fuente: IPSOS
Elaboracion propia

Posteriormente, se calcula la proyeccion de la demanda. Se proyecta una linea de tendencia de
la demanda calculada anteriormente con los habitantes de Lima Moderna de NSE A, By C
entre 25 a 55 afios que consumen productos organicos (miles). Se ha considerado la funcion
lineal, polindmica y logaritmica. Como se debe elegir el mejor modelo de ajuste, se determina
el coeficiente de determinacion R2 (Ver figura 7). Se observa que los coeficientes son 0.9576,
en la proyeccion lineal; 0.9575 en la proyeccion polindmica y finalmente, 0.9849 en la
logaritmica. Esta tltima al ser la mayor y més cercana a la unidad sera la elegida entre los 3
modelos propuestos.

Figura 7. Graficos de las tendencias de la oferta lineal, polindmica y logaritmica

Elaboracion propia
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Considerando la proyeccion logaritmica se tiene el pronostico de la demanda para los
préoximos 5 afios en miles. (Ver tabla 16).

Tabla 16. Pronostico de la demanda (miles)

Pronostico de la

demanda
(miles)
Afio 1 250.073
Afo 2 258.144
Afo 3 260.210
Afo 4 274.273
ARo 5 282.332
Elaboracién propia

En el calculo de la demanda del proyecto, se ha considerado un escenario pesimista, con 7% a
8% de cobertura del mercado objetivo. Para el primer y segundo afio, se considera un 7% de
participaciéon y luego, este crecera del tercer al quinto afo, llegando al quinto afio con
participacion del 8% (Ver tabla 17).

Tabla 17. Demanda del proyecto (miles)

Pronostico de la . Demanda del
. Porcentaje de cobertura .

demanda (miles) proyecto (miles)
Afo 1 250.073 7.0% 17.505
Afio 2 258.144 7.0% 18.070
Afio 3 266.210 7.5% 19.966
Afio 4 274273 7.5% 20.570
Afio 5 282.332 8.0% 22.587

Elaboracion propia

4.4. Estacionalidad

Como en este proyecto se va a comercializar productos empaquetados y frescos, por el lado de
los empaquetados, son los proveedores quienes abasteceran al almacén regularmente; sin
embargo, en cuanto a los alimentos frescos como verduras y frutas, depende si son de estacion
0 no, y estos varian por cada tipo que hay, influenciando también en el cambio de sus precios
a lo largo del afio.

A continuacion, se presentard en la figura 8 la estacionalidad de algunos productos que se
ofreceran en el proyecto, las cifras son del Ministerio de Agricultura y Riego y, en ella se ve,
las diferentes estacionalidades queexiste dependiendo del cultivo tal como se comentaba en el
parrafo anterior.
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Figura 8. Estacionalidad de la produccion de papa, cebolla, ajo y quinua, respectivamente

Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego
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Como esta tienda virtual es de venta online, se ha utilizado la herramienta de Google Trends
ya que mide las palabras que son mas buscadas, filtradas por localizacion y fecha. Para este
caso se busco el término “alimentos saludables™ para Lima en los ultimos 5 afos. Esto da
como resultado los datos de las personas que viven en esta zona que han tipeado en el
buscador este término loque indica un interés hacia este tema y, puede ser usado para traer ese
trafico hacia la pagina web y que se convierta finalmente en una venta.

Para calcular la estacionalidad, primero se desestacionaliza los datos recaudados por Google
Trends con un promedio mévil de 12 periodos y, después, a estos se les aplica un promedio
movil de 6 periodos. Posteriormente, siguiendo la metodologia, se procede a calcular los
indices estacionales por mes al dividir los datos entre los resultados del promedio movil de 6
periodos (Para mayor detalle de los calculos ver ANEXO A). Finalmente, se calculan los
indices estacionales promedio al obtener la media de los indices anteriormente hallados por
mes dando como resultado los datos de la figura 9 en la cual se puede ver que hay meses en los
cuales hay picos, es decir, mayor interés a lo normal.
Figura 9. Indices estacionales por mes

Fuente: Google Trends
Elaboracion propia

Considerando la estacionalidad del grafico y la demanda del proyecto calculada en el inciso
4.3. se tiene la demanda por mes por los proximos 5 afios del proyecto (Ver tabla 18).

Tabla 18. Demanda del proyecto considerando estacionalidad

ENE FEB MAR ABR MAY JUN Ju AGO SET oct NOV DIC TOTAL

380,865 | 329936 | 625620 | 579,278 | 766,653 | 620415| 724,454 | 329936 | 381,277 | 765,498 | 458,910 | 329,956 | 6,301,837
402,448 | 340605 | 645811 597,973 | 791,395 | 640,438 | 747,834 | 340,605 | 393,582 | 790,203 | 473,720 | 340,605 | 6,305,218
444668 | 376,337 | 713,562 | 660,706 | 874,420 | 707,626 | 826,280 | 376,337 | 434,872 | 873,103 | 523,418 | 376,337 | 7,187,677
458,136 | 387,733 | 735174 | 680,717 | 900903 | 729,058 | 851315 | 387,735 | 448,043 | 899,546 | 539,271 | 387,735 | 7,405,369
503,037 | 425736 | 807227 | 747,432 | 989,199 | 800,511 | 934,750 | 425,736 | 491,855 | 987,709 | 592,123 | 425,736 | 8,131,152

Elaboracion propia
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Al cuadro anterior se le consider6 el ticket promedio que se ha obtenido de S/90 en el 2021, de
acuerdo a Cesar Vega, cofundador y lider de Thika Thani (Ver tabla 19). Adicional, se tomo
en cuenta la frecuencia de compra hallada en un trabajo de investigacion de la Universidad de
Piura (2019) en la cual indica que es de una vez por semana, equivalentea 48 veces por afio.

Tabla 19. Demanda del proyecto considerando estacionalidad (S/)

ENE FEB MAR | ABR MAY JUN ut AGO SET ocT NOV | DIC | TOTAL

330,394 | 279,624 | 530,186 | 490913 | 649,706 | 525776 | 613944 | 279624 | 323,116 | 648,727 | 388,907 | 279,624 | 5,340,540

341057 | 288648 | 547,297 | 306,757 | 670,674 | 542,744 | 633,758 | 288,648 | 333,544 | 669,663 | 401,458 | 288,648 | 5,512,8%

376837 | 318930 604714 | 559920 741,034 | 599,683 | 700245 318930 | 368,536 | 739917 | 443,575 | 318,930 | 6,091,251

386251 | 328589 623029 576,879 | 763477 617,846 | 721453 | 328,589 | 379,697 | 762,327 | 457,009 | 328,589 | 6,275,731

426302 | 360,794 | 684,090 | 633417 | 838304 | 678,399 | 792,161 360,794 | 416,911 | 837,041 501,800 | 360,794 | 6,890,807

Elaboracion propia

La tabla anterior puede ser visualizada graficamente en la figura 10. Se observa que cumple la
misma tendencia de la estacionalidad.

Figura 10. Grafica de la demanda del proyecto por mes por afio (S/)

Elaboracion propia

4.5. Impacto de la tecnologia

Al tratarse de alimentos orgéanicos, se puede pensar que la tecnologia es inexistente para este
tipo de productos; sin embargo, si existe a nivel de agricultura y cada vez se desarrolla mas el
compromiso de desarrollar soluciones que tengan muy poco impacto ambiental.
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Javier Valdez, director general de Syngenta para México y Latinoamérica Norte, empresa
global lider en ciencia y tecnologia agricolas, comenta que la tecnologia para la produccion de
alimentos en el campo abarca una variedad de soluciones como el uso de productos para la
proteccion de cultivos cuyo fin es protegerlos de plagas, enfermedades y malezas. Algunos de
los recursos con los que se cuentan hoy son:

= Bioestimulantes. Impulsan a los cultivos para que se produzcan mejor.

= Biocontroles. Hongos o bacterias que ayudan a controlar plagas y enfermedades.

= Micronutrientes. Alimentan a las plantas y las mantienen bastante robustas.
Adicionalmente, la agricultura sostenible también emplea algunas herramientas para mejorar
sus procesos, algunas de ellas son: El uso de practicas agroecologicas, el riego por goteo, la
agricultura de precision, el desarrollo de la biorrefineria para crear productos valiosos a
partir de desechos, entre otros.

Por otro lado, al tratarse de una tienda virtual, un ecommerce, la visibilidad, trafico hacia
nuestra pagina web, manejo de las redes sociales, canales digitales y publicidad digital esta
claramente impulsado gracias a las tecnologias digitales actuales, pero, este punto se abarcara
con mayor precision en el apartado de Promocion mas adelante.

4.6. Competidores

Se tomara en cuenta la competencia directa e indirecta:
I. Competencia directa

A) BIOTIENDAS OMNICANAL, ECOMMERCE Y MARKETPLACES

Las biotiendas también llamadas tiendas ecoldgicas surgen ante la necesidad diaria de poder
adquirir productos organicos que podrias encontrarlo en las bioferias pero, normalmente, solo operan los
fines de semana. Su objetivo principal es generar un consumo responsable para la salud y para el
medio ambiente (Economia Solidaria, 2011).

Tienen una oferta de productos orgénicos y saludables. El nimero de tiendas que unicamente
ofertan organico atn es reducido, normalmente, se ofrece productos organicos junto con
productos naturales y saludables. Muchas de estas inclusive, dan opciones no solo
comestibles, hay alternativas saludables para todo tipo de articulos de uso diarios, desde
protectores solares hechos a base de aceite de coco hasta cremas antiarrugas y desodorantes
que prometen ser muy efectivas (El comercio, 2017).

Las definiciones entre ecommerce, omnicanal y marketplace se encuentran en el anexo D.
Actualmente, las principales biotiendas fisicas que operaban solo y exclusivamente de manera
fisica operan también de manera online a través del ecommerce convirtiéndose en competencia
directa. Ademas, tomando en cuenta las listas de lugares para adquirir productos organicos en
Lima publicado por la revista Vit de El Comercio, las sugerencias de la Revista 15 minutos y
del blog gastronémico, se ha elaborado la lista de biotiendas mas representativas presentes en
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la tabla 19. Solo hay una tienda que solo opera como Marketplace y es Lima organica, al actuar
como Marketplace es una plataforma para que diferentes tiendas puedan anunciar sus productos
a través de ella, siendo un intermediario entre el productor y el cliente, pero cobrando una
comision por su uso.

De toda la lista de biotiendas presentes en la tabla 20, se ha considerado como referencias para
el proyecto a: La Sanahoria, Thika Thani, Flora & Fauna y Organa debido a que son las que se
han expandido mads, tienen varios locales en diferentes distritos y llevan operando de 3 afios a
mas en Lima. Se ha puesto especial atencion a Flora & Fauna. Esta tienda estaba inspirada en
Whole Foods, cadena de supermercados en Estados Unidos de productos orgéanicos y naturales,
muy reconocida y valorada. La fundadora de Flora & Fauna es Eileen Wong, miembro de la
familia Wong, fundadores de los supermercados Wong. Con toda la experiencia familiar de
una de las cadenas mas prosperas en el Pert, ella decide formar su propia cadena, pero, de
alimentos orgdnicos y naturales, hacen constantemente estudios de mercado y el Marketing que
utilizan se nota que es mas estratégico comparado con los demas. Por todo lo antes mencionado
es que el presente proyecto lleva un poco de inspiracion en ellos.
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Tabla 20. Biotiendas omnicanal, ecommerce y Marketplace en Lima Moderna

Fuente: Vamos, El Comercio
Elaboracion propia
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Las biotiendas omnicanal y solo fisicas que hay en la zona en Lima Moderna son muchas, tal
como se puede observar en la figura 11 con los puntos sefialados de color verde, en este mapa
se estan incluyendo desde las bodegas pequefias hasta las biotiendas que tienen mas de una
sede en Lima.

Figura 11. Ubicacidn del total de tiendas que ofrecen productos organicos en Lima Moderna

Fuente: Google My Business
Elaboracion propia

Il. Competencia indirecta
A) BIOFERIAS

La bioferias de Lima fueron las pioneras en comercializar y concientizar sobre los cultivos
organicos, difundir la alimentacion saludable y el cuidado del medio ambiente. En ellas,
productores de todo el Perti venden productos libres de pesticidas y fertilizantes artificiales,
tanto frescos como procesados.

En estas ferias se busca ademds el comercio justo con precios que estdn por debajo de las
biotiendas ya que se comercializa con los mismos productores, sin intermediarios. Asimismo,
de acuerdo a Silvia Wu, presidenta del Comité de Gestion Mercado Saludable de La Molina y
Fernando Alvarado, presidente de la Red de Agricultura Ecologica (RAE Pert), en el articulo
“Bioferias y Mercado Saludable. El desarrollo de una iniciativa sostenible en el Pert” Las
bioferias son una vitrina eficaz para lograr el contacto de los productores con negocios de
mayor envergadura. Los productores, en su mayoria, ademas de participar en bioferias,
abastecen restaurantes, caterings, supermercados, tiendas, gimnasios, reparten a domicilio e
incluso, exportan.
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La bioferia mas antigua es la de Miraflores que surgié en 1999; sin embargo, hoy en dia se
pueden encontrar en diversos distritos. A continuacioén, se presenta una lista de las ferias
ecologicas imperdibles en Lima en la tabla 21, lista publicada por la Revista Vamos de El

Comercio.

Tabla 21. Lista de bioferias ecologicas imperdibles en Lima

BIOFERIA DISTRITO = Cantidad DIRECCION HORARIO DE ATENCION CARCTERISTICAS
Surauilo i Jirén Narciso de la  |Sébado y domingo de 8 |La del parque Reducto N°2, con 21 afios de
- Colina am.alpm antigiiedad, es el referente de mas de 100
fiendas y 15 ferias de productos saludables en
BIOFERIA Parque Reducio N°2 Sgbadu de7:30am.a |lima. Cerca de 3,000 agricuttores peruanos
. ; 230pm ofrecen alrededor de 1.500 productos como
Avenida del Ejército [Domingo de 9am. a5 hortalizas, tubérculos, cereales, aceites, cafés,
1200 pm. huevos de corral, enfre ofros.
Magdalena i Cuac_!ra J2delaav. |Domingosde7am.a2
Brasil p.m.
Plaza Nairz de La Primer sabado de cada |Existen desde mayo del 2013 y concentran a
La Punta 1 Punta, en la cuadra ) .
3 del irén Medina mes, de 10.a.m. a 5 p.m. |80 productores de 21 regiones del Peru. Con
AGROFERIAS Resi dJenciaI San : Ulimo sébado de cada la experiencia en el Gran Mercado de la feria
CAMPESINAS |Jesus Maria 1 ) gastronomica Mistura. Su primera feria fue en
Felipe mes. De 9am. a4 pm. )
Dominaos de Bam. a2 Magdalena y por la gran acogida, ahora
San Borja 1 Parque de la Familia om g ' también estan en ofros distritos
. Parque Ramon Sabadosde 9am.a4
Lince 1 .
Castilla p.m.
Operan desde agosto del 2015 y ademas de
vender alimentos organicos, venden alimentos
ECOFERIA EL Surco 1 C.C. El Polo: Domingode 9am.ad |envasados y conservados, realizan
POLO GREEN avenida El Polo 740 |p.m. exhibiciones de arte 0 capoeira, brindan
clases de zumba v falleres de pintura para los
nifios, efc.
San Martin 1 Plaza Lima Norte Todos los dias de 10 Abrié en mayo 2019 con 30 productores en el
FERIA de Porres amailpm primer nivel de ambos centros comearciales.
ECOLOGICA Y Adicionalmente, se dictan cursos de reposteria
San Juan Viernes a domingo de 10
BIOSALUDABLE de 1 Plaza Lima Sur i q saludable, yoga y se hace soreos de algunos
Miraflores m. p.m. de los productos a la venta.
FERIA En la avenida La Lunes a sabado de 8
ECOLOGICA DE | La Molina 1 Molina s/n a.m. a5 p.m. y domingo
LA AGRARIA ‘ de9am.abpm.

Fuente: Vamos, El Comercio
Elaboracion propia

B) APPS

Las apps o aplicaciones modviles vigentes relacionada con la venta de productos organicos y

naturales son 2:

= SNAR. Empresa esté registrada como SNAR TIENDA ORGANICA E.I.R.L. y tiene
pagina de Facebook activa.
= La colorada. Corresponde a la misma empresa que tiene tienda fisica en Miraflores y

también ecommerce.
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C) ECOMMERCE SUPERMERCADOS

Existe actualmente algunos supermercados que no tienen tienda fisica y que ya operan en Lima
Metropolitana. Su formato es 100% ecommerce y, aunque no venda productos organicos, es
un modelo de supermercado online con el cual se puede comparar en cuanto a servicio ofrecido
online, virtual. Ejemplo: e-food, freshmart.

4.7. Participacion en el mercado de las principales marcas

El Comercio Organico Internacional (International Organic Trade, en inglés), ha enlistado los
5 principales minoristas de comestibles por Ventas del 2019, posicionandolos del 1 al 5, siendo
el mayor en ventas de productos orgénicos el retailer InRetail Peru Corp, seguido de Cencosud,
Falabella, Lindley y finalmente, Supermercados Peruanos, tal como se indica en la tabla 22
siguiente:

Tabla 22. 5 Principales minoristas de comestibles por Ventas

Principales minoristas de )
. 1 InRetail Peru Corp
comestibles por Ventas 2019
Principales minoristas de
. 2 Cencosud SA
comestibles por Ventas 2019
Principales minoristas de
. 3 Falabella SACI
comestibles por Ventas 2019
Principales minoristas de ]
. 4 Lindley Corp
comestibles por Ventas 2019
Principales minoristas de
. 5 Supermercados Peruanos SA
comestibles por Ventas 2019

Fuente: International Organic Trade
Elaboracion propia

4.8. Segmentacion del mercado

En una encuesta realizada por Ipsos (2019) ante la pregunta ;Qué tan saludable para ti son los
alimentos organicos? Siendo 1, nada saludable y 10, muy saludable (Ver tabla 23). Se observa
que el NSE A y B son los que tienen mayor porcentaje de personas que los consideran como
muy saludable, la mitad de la poblacion del NSE A y un 42% del NSE B los consideran asi.
Por otro lado, los dos puntajes mayores (9 y 10) tienen mayor acogida en los NSE A, By C ya
que mas de la mitad de sus habitantes escogieron estas opciones, llegando a 59% en el NSE A,
en contraste, el NSE D tiene 37% y el NSE E tiene 39%. Aqui se empieza a marcar la diferencia
entre los tres niveles mas altos de NSE y los dos mas bajos en cuanto a su percepcion sobre lo
saludable que son los alimentos orgénicos. Inclusive, si tomamos los tres puntajes mas altos
(8, 9y 10), la brecha es atin mayor ya que para los NSE A, B y C va entre 62% y 78% de su
poblacidn, en comparacion de un NSE E con 54% y un NSE D con 58%.
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Otro punto que resalta es que NSE D y E son los que tienen mayor porcentaje en la opcion de
“No sabe” ante la pregunta planteada, con 22% para NSE D y, 23% para NSE E en contraste,
los NSE A solo marcaron un 3% esta opcion; el NSEB, un 4% y el NSEC un 8%.

Se observa que, en cuanto a género, es el femenino el que considera mas saludable a los
productos orgéanicos y en cuanto a edad, la percepcion positiva a que los alimentos orgéanicos
son saludables es bastante positiva y no hay un contraste tan marcado entre un rango y otro.

Tabla 23. ;Qué tan saludable para ti son los alimentos orgédnicos?

NSE GENERO EDAD

NSEA NSEB  NSEC NSED NSEE MasculinoFemening 15225 26235 36ad5 46a55 56a65

% % % % % % % % % % %
Base sin ponderar 500 100 101 101 102 96 250 250 140 120 100 80 60
Base Ponderada (Abs) | 500 25 128 208 108 a0 240 260 140 120 105 80 35
(01)Nada saludable | 1% - 2% - 2% 0% % - 0% % 2% - -
(02)) 1% - - 2% | % - % 1% 1% - 1% - 6%
((03]) 2% - - % - - 2% 1% 1% ®% | - -
((04]) 1% 1% 0% W 1% W % - 0% 1% | 4% - -
((05)) 7% 4% 6% kL 6% 13% 11% 4% 10% 3% 9% 7% 4%
({06 )) 5% 4% 6% 3% 4% 4% % 8% 2% 6% 6% 3% 8%
((07})) 7% 14% 3% 9% 6% 3% % % 5% 9% 3% 9% 9%
((08)) 17% 15% 22% 12% 22% 15% 18% 16% 19% 13% 14% 23% 17%
({09 )) 12% 10% 13% 15% 8% bE] 17% 8% 17% 6% 16% 13% 9%
{10) Muysaludable | 36% 30% 42% 3% 28% 3% 28% 44% 3% 40% 36% 36% 35%
No sahe 11% 3% 4% 8% 2% 23% 9% 13% 13% 17% % 8% 8%
Top two box 485 39.4 55.3 50.6 36.6 387 45.1 516 48.3 45.4 52.2 43.2 47.6
Bottom two hox 1.8 - 16 15 3.6 0.4 33 0.5 0.6 2.2 21 - 6.4
Top three box 65.4 748 77 62.1 58.1 53.8 63.4 67.2 67.6 58.3 66.2 718 64.1
Bottom three hox 3.5 - 16 3.3 3.6 0.4 3.6 L7 19 4.7 33 - 6.4
Promedio 8.2 8.8 8.5 8.1 8.1 8.1 1.9 8.6 83 8.2 8.0 8.5 8.1

Fuente: Ipsos
Elaboracion propia

En un articulo escrito por Angie Higuchi, “Caracteristicas de los consumidores de productos
organicos y expansion de su oferta en Lima”, se menciona que uno de los factores mas
importantes que motivan la compra de los productos organicos es su contribucion a la salud,
ademds, menciona que las tiendas organicas y naturales son mejor acogidas en zonas de
ingresos medios, altos y también de educacion superior, lo cual, se reafirma con la encuesta
presentada en la tabla anterior ya que es precisamente los niveles socioecondomicos mas altos
los que consideran a los alimentos organicos con los puntajes mas altos en cuanto a qué tan
saludables los consideran y, por otro lado, son los dos NSE mas bajos los que tienen mayor
porcentaje en la opcion de “No s€¢” o menores en su percepcion de qué tan saludable lo
consideran.

De acuerdo a entrevistas realizadas por Ipsos, se especificé a los entrevistados que se denomina
alimentos organicos a los productos agricolas o agroindustriales que se producen bajo un
conjunto de procedimientos que evitan el uso de productos sintéticos, como pesticidas,
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herbicidas y fertilizantes artificiales. Considerando este concepto, se les preguntd ;Consumes
productos organicos o no? (Ver tabla 24). Lo anterior se realizé para aclarar a los interrogados
sobre lo que es en verdad un producto orgénico y evitar confusiones ya que, en preguntas
anteriores en esta entrevista, se veia que tenian diferentes ideas sobre lo que era en verdad un
producto organico y esto podria estar sesgando las respuestas y analisis (Ver ANEXO B). Por
consiguiente, tomando los resultados que estan en la tabla mencionada se observa que, en los

NSE A, B y C son los que tienen mayor porcentaje de personas que si consumen productos
organicos frente a las que no, siendo mas marcado la diferencia en los NSE A y B; sin embargo,
en los NSE D y E pasa el caso contrario. En cuanto a género, son las mujeres las que consumen
mas frente a las que no y, finalmente, relacionado a edad, los que consumen productos
organicos son mas de la mitad en cada rango, resaltando los de 36 a 45 afios con 64% que si se
alimentan con estos productos.

Tabla 24. ;Consumes productos organicos o no?

TOTAL NSE GENERO EDAD
NSEA NSEB NSEC NSED NSEE MasculinoFemening 15225 26235 36a45 46a55 56a65

% % % % % % % % % % % % %

Base sin ponderar| 500 100 101 101 102 96 230 230 140 120 100 80 60
Base Ponderada 500 25 129 208 108 30 240 260 140 120 105 80 35

(Abs)

Si 35% 3% 64% 36% 43% 7% 33% 7% 31% 35% 64% 33% 33%
No 43% 2% 36% 445 7% 63% 47% 43% 45% 45% 36% 47% 47%

Fuente: Ipsos
Elaboracion propia

35



SECCION 5: ASPECTOS LEGALES

Se abarcaran 5 aspectos legales desarrollados cada uno a continuacion:

5.1. Agencias nacionales de vigilancia sanitaria

Al no tener instalaciones propias de produccion alimentaria y la actividad del negocio consiste
exclusivamente en la distribucion y/o importacion de productos alimenticios con delivery, no
debe contener un Registro Sanitario ante la Direccion General de Medicamentos, Insumos y
Drogas (DIGEMID). No obstante, se verificara que todos los productos que se ofrecen si
cuenten con el Registro Sanitario ante la DIGEMID vy, ademas, contengan un certificado de
producto orgéanico de alguno de los Organismos de Certificacion de la Produccion Organica
ante el Servicio Nacional de Sanidad Agraria del Pera (SENASA) que son las siguientes:

= Bio Latina S.A.C.

=  (Ceresperu S.A.C.

=  Control Uniéon S.A.C.

= Ecocert Pert S.A.C.

=  Kiwa BCS Peru S.A.C.

= Letis Pert S.A.C.

= [MO Control Latinoamérica Peru S.A.C.

= QOcia International Peru S.A.C.

5.2. Tributos

Aplicando la norma nacional vigentes, los tributos con los que se deben cumplir son los
siguientes:

= Impuesto a la Renta
Toda organizacion dedicada al comercio es gravada con este impuesto de tercera

categoria. El Régimen General de Impuesto a la Renta indica que este impuesto se
calcula como el 29.5% de la utilidad generada por la empresa al cierre del afio (Sunat,
2021).

= Impuesto General a las Ventas (IGV)
Las ventas de los productos que se van a comercializar por la empresa estan sujetas al IGV

y la tasa aplicable es de 18% que, corresponde un 16% a la tasa del IGV y un 2% al
Impuesto de Promocion Municipal.

Adicional, el IGV sirve también para deducir el impuesto a la renta mediante el crédito
fiscal. El crédito fiscal esta constituido por el IGV de la adquisicion de bienes y servicios
que la empresa ejerce durante el mes y tiene como requisito indispensable que el monto
esté consignado por separado en el comprobante de pago (Sunat, 2021).
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= Impuesto a las Transacciones Financieras (ITF)
El impuesto a las transacciones financieras permite la bancarizacion de las operaciones

realizadas por personas o empresas y la fiscalizacion contra el lavado de dinero y evasion
tributaria.

La tasa del ITF es el 0.005% del valor de cada operacion, es decir, por cada mil soles, se
genera un impuesto de 5 céntimos.

= Arbitrios municipales
Es el pago que se realiza en contraprestacion a los servicios municipales como: limpieza

publica, serenazgo, mantenimiento de parques y jardines, entre otros.

= Impuesto al consumo de las bolsas de plastico
La Ley N.° 30884 regula el plastico de un solo uso y los recipientes o envases descartable

que contribuye con el derecho que tiene toda persona a gozar de un ambiente equilibrado,
reduciendo el impacto adverso de su uso en la salud humana y ambiental.

Aplica a cualquier tipo de bolsas de plastico cuya finalidad sea cargar o llevar bienes de
los establecimientos comerciales o de servicios de contribuyentes al IGV que las
distribuyan.

Se debe detallar en el comprobante de pago la cantidad de bolsas entregadas y el total del
impuesto al consumo de las bolsas de plastico el cual no forma parte de la base
imponible del impuesto general a las ventas.

El monto a pagar por la adquisicion unitaria de la bolsa de plastico se da segin lo
indicado en la tabla 25, llegando a costar del 2023 en adelante S/0.50:

Tabla 25. Poblacion en las zonas distritales de Lima Metropolitana de NSE A, By C

Impuesto por unid de
2019 5/0.10
2020 5/0.20
2021 5/0.30
2022 5/0.40
2023 en adelante 5/0.50
Fuente: CPI
Elaboracion propia

37



5.3. Restricciones a la comunicacion

En este punto se explicara sobre los Términos y Condiciones legales.

De acuerdo a la empresa de asesoria legal RTM Defensa & Crecimiento de Marcas, los
Términos y Condiciones Legales son contratos de adhesion en el cual se presenta al consumidor
las clausulas pertinentes a las obligaciones que ambas partes estan obligadas a cumplir. Al ser
no negociables, la persona interesada puede cancelar la navegacion en el sitio web,
entendiéndose como que no acepta las condiciones. Lo que busca es garantizar que tanto el
proveedor como consumidor no se vean perjudicados al momento de realizar una transaccion.

Por otra parte, deben ser de facil acceso ya que le otorga credibilidad a la empresa. Deben
figurar en la pagina web, marketplace o plataforma en la que se generen las transacciones y
puede colocarse como una ventana emergente de vista obligatoria o con un boton visible en el
sitio web. Este texto puede proteger a la empresa de posibles acciones legales.

Respecto a su redaccion, los Términos y Condiciones deben tener:
- Legibilidad. Permitir una lectura sin complicaciones.
- Extension. El texto no debe ser abrumador.

5.4. Constitucion de la empresa

La constitucion de empresa es un procedimiento en el que una persona o grupo de personas
registran su empresa ante el Estado para que este les ofrezca los beneficios de ser formales.

A continuacion, se ha decidido detallar los pasos para realizarlo de manera digital segiin el
portal del Gobierno del Pert por su mayor rapidez frente al modo presencial. Desde el 2021,
ya se puede constituir una empresa a través de la Plataforma Sistema de Intermediacion Digital
(SID — SUNARP). Se debe llenar los formatos presentes en la plataforma, enviarlos de manera
electronica a un notario a eleccion y, posteriormente, continuar con el tramite de firma de
escritura publica y registro. El estado del trabajo notarial y registral se envian al correo
electronico. El proceso puede tomar entre 24 a 72 horas.

Los tnicos requisitos a considerar son: Contar con usuario y contrasefia del SID- SUNARP y
también se debe haber solicitado la reserva de preferencia registral de la razon social del
negocio.

Tras registrarse en el sistema, seleccionar el icono de Solicitud de Constitucion de Empresas
y luego, elegir la notaria y el tipo de sociedad o empresa quebusca constituir. Seguidamente,
ingresar todos los datos de la empresa como: Domicilio legal, capital, participantes o socios,
etc. Con toda esta informacion, la plataforma SID-SUNARP emitird un nimero que se debe
imprimir y llevar a la notaria seleccionada antes para concluir el tramite.

Cuando la solicitud sea recibida y procesada por el notario, se envia el parte notarial con firma
digital a la Sunarp de manera electronica. Esta comunicard la inscripcion con el RUC de la
empresa constituida. Finalmente, solo queda activar el RUC asignado a través de la clave Sol

en la Sunat.
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5.5. Registro de la marca

Una marca es cualquier signo que sirve para identificar y diferenciar productos y servicios en
el mercado. Una marca puede ser una palabra, combinaciones de palabras, figuras, simbolos,
letras, cifras, formas determinadas de envases, envolturas, formas de presentacion de los
productos, o una combinacion de estos elementos, entre otros.

Una marca es importante para el éxito de la empresa porque permite distinguir los productos y
servicios de los de la competencia. Ademds, garantiza una calidad constante. Un cliente
satisfecho de la calidad de un producto o servicio seguirda adquiriéndolo basandose en las
expectativas de calidad que reposan en la marca conocida. Por consiguiente, se debe proteger
y utilizar con precaucion la publicidad para que no induzca a engafio o sea mal utilizada por
terceros.

El registro ante el Indecopi es importante también porque te otorga el derecho de utilizar la
marca o conceder una licencia a cambio de un pago a un tercero. Ademas, ofrece seguridad
juridica que impide que otros registren o utilicen signos confundibles con la marca.

Tomar en cuenta que la vigencia del registro de una marca es de diez afios y puede renovarse
por periodos sucesivos de 10 afios. El plazo para renovar la marca es dentro de los seis meses
antes o después de la fecha de vencimiento del registro. Caso contrario, la solicitud de
renovacion no serd admitida.

PASOS PARA REGISTRAR UNA MARCA
De acuerdo al portal web de Indecopi, se puede registrar la marca en 4 pasos:

1. Eleccidn de la marca que se desea proteger. Las recomendaciones de Indecopi es que sea
facil de recordar, que no sea demasiado larga y que logre transmitir los beneficios y valores de
la empresa. Ser creativo y verificar que la marca creada no incurra en una prohibicion de
registro, ni que sea copia de alguna marca ya existente en el mercado.

2. ldentificacion de la clase o categoria. Clasificar los productos y/o servicios que se van a
presentar en una clase o categoria segun la clasificacion de Niza. Adicional, hay un pago por
registro de marca por cada clase que se desea registrar.

3. Consulta si la marca es viable: Busqueda de antecedentes fonéticos y/o figurativos. Son
busquedas de antecedentes fonéticos y/o figurativos de la marca a registrar. Sirve para conocer
la existencia de marcas o signos distintivos similares o idénticos, registrados o solicitados
anteriormente en la clase de interés que, podrian impedir que la marca sea registrada. Para
ello, Indecopi brinda una herramienta gratuita para este punto que se llama “Busca tu marca™:
https://enlinea.indecopi.gob.pe/buscatumarca/#/inicio

4. Presentacion de la solicitud de registro. Si luego del paso anterior, la propuesta de marca
es considerada viable, se puede iniciar el tramite con la presentacion del formato de solicitud
de registro que puedes encontrarlo en la pagina web de Indecopi ya sea de manera presencial
o a través de la solicitud virtual.

El pago es de S/534.99. No existe reserva de nombre. Se considera iniciado el procedimiento
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una vez presentada la solicitud.

5.6. Codigo de Defensa del Consumidor

El organismo encargado de velar por los derechos del consumidor en el Pert es El Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual
(Indecopi).

Bajo la ley N°29571 se promueve el Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, el cual
tiene como fin que, los consumidores accedan a productos y servicios gozando de derechos y
mecanismos efectivos para su proteccion. De acuerdo a estas normas, el INDECOPI se basa
para detectar e imponer sanciones seguido de las medidas correctivas a emplear (INDECOPI,
2021).
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SECCION 6: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Las caracteristicas del posicionamiento que desea tener esta tienda virtual de productos
organicos es la siguiente:

Calidad, organicos. Ser una tienda 100% confiable en la que se brinde productos de
calidad, organicos y naturales.

Comodidad. Poder hacer los pedidos desde la comodidad del hogar de manera rapida.
Puntuales. Entrega en hora pactada con seguimiento del estado del pedido y tracking
del repartidor.

Transparentes e informativos. Ser transparentes e informativos en cuanto a toda la
informacion del producto y valor nutricional.

Pago seguro. Pago con diferentes medios de manera 100% segura.

Comunidad. Brindar informacion semanal escrito por una nutricionista sobre tips y
recetas que se pueden hacer con los productos que se venden e informacion nutricional.

Por ende, se estd siguiendo una estrategia de posicionamiento por el valor y la calidad del
servicio de la tienda online.
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PARTE I1l. MARKETING TACTICO

SECCION 7: PRODUCTO
7.1. Historia

La tienda sigue el estilo de vida saludable, alineado a las tendencias de bienestar y salud, a
partir de la buena alimentacion. Asimismo, esta ligado a la conservacion del medio ambiente,
los productos orgdnicos no contienen pesticidas ni fertilizantes y no contamina al planeta como
se hace con los productos convencionales. Asimismo, se trabaja con emprendimientos y
productores de pequefias y medianas empresas, considerando asi un aporte a la comunidad
dando trabajo, concientizando e informando a las personas sobre la buena alimentacion.

Se ha decidido que sea online por la comodidad, seguridad y practicidad para que llegue los
productos elegidos a casa. El ecommerce fue impulsado al llegar pandemia, creciendo muy
fuertemente y haciéndose un hdbito para los limefios. La alimentacion tomd mayor
importancia, las personas quieren actuar preventivamente y alimentarse bien, son mas
selectivos. No hay atn un fuerte referente en cuanto al ecommerce de productos saludables,
por ello se observa como una oportunidad para no solo crear un Ecommerce de comida orgénica
y natural sino también, crear una comunidad con este estilo de vida integrando los productos
que se ofrecen, acompafiados de la guia de una nutricionista que semana a semana creara
contenido para la tienda virtual.

Storytelling

“Cuidar de nosotros a través de nuestra alimentacion es posible, la buena alimentacion a
traveés de productos organicos y naturales nos da muchos beneficios, prevenimos
enfermarnos al aumentar nuestras defensas y nos sentimos con mads energia. Pero no solo
eso, el uso de pesticidas y fertilizantes que normalmente se utilizan para los productos
convencionales darian nuestro medio ambiente, con los productos orgadnicos no sucede esto,
el impacto es muchisimo menor y respetamos el lugar donde vivimos. Adicional a lo anterior,
apoyamos a productores del interior del pais y pequenias y medianas empresas ligadas al
rubro siendo parte de Orgdnica 360. Comprar con nosotros se da con total comodidad,
seguridad y practicidad de hacer el pedido desde casa, sin colas, sin tener que estacionar el
auto, llegando todo a la puerta del hogar: No tiene precio. Como sabemos que tu estilo de
vida saludable cobra mucha importancia, queremos crear no solo una tienda online bien
posicionada en Lima Metropolitana, sino una comunidad que, guiada por una nutricionista,
se hable mas de alimentacion saludable, utilizando los productos que se ofrecen, dando tips,

’

sesiones en vivo, etc. para estar mds informado y motivado todas las semanas.’

Valores que se buscan transmitir: Salud, energia, prestigio, marca aspiracional.
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7.2. Estrategia genérica

La estrategia competitiva genérica es definida por Porter como las acciones de una empresa
para crear una posicion defendible frente a las fuerzas competitivas dentro de una industria y
que busca como resultado, un retorno sobre la inversion.

En la tabla 26 se presenta la matriz de estrategias genéricas de Porter en el cual se detalla la
ventaja estratégica y el objetivo estratégico que se puede realizar para el proyecto y, se detalla
las 3 estrategias planteadas por el autor para crear esa ventaja competitiva sostenible a largo
plazo que es la posicion defendible que sobrepasara el desempefio de los competidores en una
industria.

Tabla 26. Matriz de estrategias genéricas de Porter

Liderazgo en costos

Diferenciacion enfocada a un

Objetivo estratégico

segmento

Ventaja estratégica

Fuente: Kotler
Elaboracion propia

Para este proyecto se ha considerado la estrategia de diferenciacion enfocada en un segmento,
debido a que la ventaja estratégica que se tiene es un concepto que actualmente no hay en el
mercado. Es un ecommerce que cuida su servicio, sustentable y que, ademds, crea una
comunidad online al generar contenido por una profesional de la salud como es una
nutricionista y, abarca a un segmento del mercado que es el descrito en la seccion 3: El
consumidor para mayor detalle.

7.3. Caracteristicas

Primero, es importante tener clarisimo la diferencia entre un producto organico, también
llamado ecoldgico o bioldgico versus uno convencional, en la tabla 27, se observa un

comparativo entre las definiciones existentes entre los diferentes tipos de producto segin
Higuchi (2015).
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Tabla 27. Definiciones de los productos convencionales y de los organicos

Tipo d
Clasificacién e Definicién
producto
Influye quimicos sintéticos introducidos durante la
Natural

produccién o en un momento posterior

Contiene menor cantidad de grasas sdlidas, bajo
Convencional: Producto final que resulta | Saludable | grado en glicidos simples, elevada cantidad de

modificado debido al uso de quimicos fibra, vitaminas y minerales, entre otros
Demuestra satisfactoriamente que beneficia una o
Funcional |mas funciones del cuerpo en forma relevante para
mejorar el estado de la salud y el bienestar
De origen ecoldgico o biolégico, cuenta con
Organico, ecolégico o biolégico: Producto | Organico | certificacién que comprueba la no intervencion de

final en el que no se ha usado o introducido quimico en todo el proceso productivo
ningun quimico sintético durante la cadena Limpio 0 Aglomera una serie de atributos que comunican
productivo Puro calidad sobre todo a clientes acérrimos de

productos organicos

Fuente: Higuchi
Elaboracion propia

La mayor confusion que suele existir es entre los productos organicos y naturales. El primero,
tal como se indica en el cuadro, tiene que estar certificado por una entidad externa para
comprobar que, efectivamente, no hubo fertilizantes ni pesticidas en su proceso, que se respete
el medio ambiente y la sociedad. Sin embargo, cuando se menciona que son productos
naturales, de acuerdo a Higuchi (2015), se refiere a que son productos extraidos de la
naturaleza, ya sean provenientes del suelo, de otro elemento de la tierra, o de otro organismo
vivo que, pueden haber atravesado transformaciones biogenéticas o quimicas, asi como
también es posible que se haya usado pesticidas u otras sustancias para sus cuidados. Por
consiguiente, su proceso productivo no queda 100% claro si atraves6 por alguna operacion
que lo desacredite de ser organico por ende, no se le puede certificar y solo queda como
producto natural.

Ahora que ya esta explicado las diferencias, se pasa a especificar las caracteristicas del servicio
del ecommerce:

Organica 360 es una tienda virtual especializada de venta de alimentos orgénicos y naturales
que a través del ecommerce ofrece productos que aportan a la salud de sus consumidores a
través de la alimentacion, respetando el medio ambiente, aportando a la sociedad y con un muy
buen servicio.

Las diferenciales de este ecommerce son:

» Produccion responsable con el medio ambiente. Los productos organicos no
contienen fertilizantes artificiales ni pesticidas que contaminen el medio ambiente.

= Contribucion a la sociedad. Al concientizar sobre la produccion organica y apoyar a
productores, pequenas y medianas empresas ligadas al sector que realizan esta labor
organica que toma mayor costo y tiempo que una produccion convencional.

= Productos saludables y de calidad. Los productos que se ofrecen son en un 70%
organicos y en un 30% naturales, cuyas certificaciones, registros sanitarios de
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alimentos, datos nutricionales y cuidados son verificados para que esté acorde a una
vida saludable y consultados con una nutricionista.

Comunidad. Se crea contenido que es compartido por medio de la pagina web y
redes sociales acerca de la alimentacion saludable, por ejemplo: tips, recetas, en vivos,
etc. todo este contenido es redactado por una nutricionista y siempre se relaciona lo
comunicadocon alguno de los productos que se ofrecen.

Amigable y comodo. El proceso de compra a través del ecommerce es sencillo, se
entiende de manera simple, es user friendly, y se puede realizar desde la comodidad de
la casa o en donde esté, sin hacer colas, preocuparse por el estacionamiento, etc.
Seguridad. En cuanto a las modalidades de pago, efectivo con la entrega de sus pedidos
hasta la puerta de su casa en los plazos acordados y con todas las medidas de
bioseguridad.

Transparentes e informativos. Ser transparentes e informativos en cuanto a toda la
informacion del producto y valor nutricional en cada producto que esté presente en la
pagina web.

7.4. Beneficios para el consumidor

Los consumidores obtienen los siguientes beneficios:

Alimentacion saludable. Por los productos organicos y naturales que adquiere en
tienda.

Responsabilidad ambiental. 70% de lo que esta en tienda son alimentos organicos, es
decir, no contiene ni pesticidas ni fertilizantes artificiales que impactan en la
contaminacion del medio ambiente.

Apoyo a comunidades. Se trabaja con proveedores y pequefias y medianas empresas
que ofrecen estos productos, impactando positivamente al dar no solo trabajo sino,
apoyar a las producciones organicas que tienen costo y tiempo mayores que los de los
productos convencionales.

Ser parte activa de la comunidad Organica 360. Sin comprar podria también
consumir el contenido que se sube en la pagina web y redes sociales; sin embargo, al
ser ya un cliente y comprar por el ecommerce, se convierte en parte activa para que este
proyecto siga creciendo y pueda ser realidad.

7.5. Marca

La marca para esta tienda especializada serd Organica 360. El nombre hace referencia a lo que
se pretende proyectar con los atributos de este proyecto.

Organica ya que es una tienda virtual que vende en un 70% productos organicos y 30%
productos naturales.

360. Se lee “Tres sesenta” y este nimero es debido a que no solo es un ecommerce que
cuida su servicio, sino que, también estd pensado para crear una comunidad en la cual
se expresen temas relacionados a la salud con la alimentacion, ligdndolo asi los
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productos que se ofrecen y, todo ese contenido es producido por una nutricionista para
dar mayor peso y validez.
= Ha sido testeado en la plataforma de Indecopi llamado “Busca tu marca” vy,

efectivamente, este nombre esta si disponible para su uso.
Este proyecto de plan de marketing es para el lanzamiento, por consiguiente, el tema de
branding es importante ya que como se indic6 en el inciso de competidores ya existe empresas
que llevan afos operando como: Madre Natura, La Calandria, La Bodega Organica,
Ecotienda.pe, Punto Organico, Bio Deli, La Sanahoria, La Colorada, Grapsta Organica, Thika
Thani, Flora & Fauna, Organa, Lima Organica. Sin embargo, ninguna tiene el concepto que se
da con Orgénica 360 y es este diferencial el que se debe aprovechar para posicionarse en la
mente de los consumidores.

7.6. Diseno

LOGO
Se presenta el logo para el ecommerce del proyecto en la figura 12

Figura 12. Logo del ecommerce de tienda especializada del proyecto

Elaboracion propia

1311
1

El logo es simple, amigable, dindmico. Con unas hojas en la “i” que evocan al medio ambiente,
a la naturaleza ya que, entre sus productos, se encuentran frutas, verduras, granos, etc. e,
inclusive, los alimentos que estan empaquetados provienen de estas. Se ha utilizado de fondo
un verde oscuro elegante, que forma parte de la paleta de colores que se manejara.
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PALETA DE COLORES

Se presenta la paleta de colores para el ecommerce del proyecto en la figura 13, los codigos
que aparecen son parte del codigo hex, el cual tiene el simbolo “#” seguido de esas 6 letras o
numeros indicados en cada caso para su facil ubicaciéon y que no se confunda con colores
parecidos.

Figura 13. Paleta de colores para la tienda especializada del proyecto

Elaboracion propia

La paleta de colores tiene tonos verdes y marrones, con tonos que se asemejan al negro y blanco
para el contraste. De acuerdo al blog de Canva (2021), sitio web de herramientas de disefio
grafico, en su articulo “La psicologia del color: El significado de los colores y cémo
aplicarlos a tu marca” indica que los colores son parte del lenguaje no verbal y de las
herramientas de marketing y branding mas influyentes ya que cada color provoca una
emocion diferente, manipulan nuestras decisiones y cambian la percepcion de un producto o
servicio.

Los verdes son los tonos mds relajantes del ojo humano, evocan a la naturaleza, frescura,
organico, ética, etc. Por otro lado, los tonos marrones evocan a lo natural, la tierra, a la
presencia rural de los alimentos, etc. El tono mas claro, parecido a un amarillo bajo, transmite
calidez, amabilidad, positividad, alegria, etc. El color parecido al negro es porque al ser
productos de precio elevado es bueno la sensacion de este color de prestigio, valor, sofisticado,
etc. Finalmente, el tono que se parece al blanco también da contraste a los otros colores y da
sensacion de tranquilidad, sofisticado y claridad.
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7.7. Empagues

Al ser la entrega por servicio de delivery, si es necesario el uso de empaques.
Los empaques para entregar los productos seran en: Bolsas de papel, bolsas de tela y cajas de
carton, dependiendo del peso de la entrega. No se utilizard bolsas de plastico.

7.8. Servicios y garantias

El servicio principal se da a través de la pagina web de Organica 360, aqui se puede hacer uno
mismo el pedido de alimentos.

Atencion al cliente
= Por chat de la cuenta de Facebook, Instagram y por el WhatsApp Business. Se atiende
por estos medios consultas, o si prefiere, puede realizar por alli su compra y no
directamente por la pagina web.
= Horario: De lunes a sdbado 9am-9pm y domingos de 10am-7pm.

Atencion post venta
En caso el cliente tenga algin reclamo puede hacerlo por estos medios para atenderlo lo antes
posible y resolverlo:

= Por chat de la cuenta de Facebook, Instagram y por el WhatsApp Business.

= Horario: De lunes a sdbado 9am-9pm y domingos de 10am-7pm.

Por otro lado, en caso se desee presentar su reclamo ante Indecopi, conforme a la ley, se
tendra:

= Libro de reclamaciones digital presente en la pagina web de Organa 360.

Garantias

El cliente tiene hasta 7 dias para comunicarse con nosotros, a nuestra atencién post venta en
caso quiera hacer alguna devolucion o cambio. Los productos deben estar en perfecto estado,
con el comprobante de venta.

7.9. Formas de uso, cuidados, etiquetas y calidad

Para conservar correctamente los productos que se ofrecen a través del ecommerce. Por favor,
seguir los cuidados, forma de uso e indicaciones sefalados en la etiqueta de los mismos,
considerar:
= Espacio para guardar: Si debe estar en un lugar fresco y seco, si debe estar
refrigerado, etc.
= Temperatura: A qué temperatura debe estar almacenado.
= Fecha de vencimiento: Procurar consumir los productos antes de la fecha de
vencimiento, etc.
Para asegurar la calidad, se verificard que los productos orgdnicos tengan sus certificados
vigentes y, por otro lado, en cuanto a los productos naturales, que cumplan con las
disposiciones de la Direccion General de Salud Ambiental (DIGESA) respecto al registro
sanitario de los alimentos. Asimismo, existird un seguimiento en los procesos productivos de
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los proveedores para cerciorar que cumplan con buenas practicas y, si proveen alimentos
organicos, que lo hagan bajo los estdndares que esto supone respecto al cuidado del medio
ambiente.

7.10. Modelo Canvas

De acuerdo a la Escuela de Negocios de la Innovacion y los Emprendedores, IEBS, el Modelo
Canvas es un modelo visual ideal que ayuda a ordenar las ideas y determinar un modelo de
negocio que genere valor a los clientes. Fue desarrollado por el Consultor de Negocios
Alexander Osterwalder y el profesor de sistemas de informacion y gestion Yves Pigneur a
través de 9 categorias que representan los componentes basicos de unaorganizacion que son:
Asociados clave, Actividades clave, Propuesta de valor, Relacion con el Cliente, Clientes,
Recursos clave, Canales, Estructura de Costes y Estructura de Ingresos.

Este modelo sirve para identificar, de manera estructurada y directa, los aspectos importantes
de un modelo de negocio y asi, poder encontrar las actividades relevantes, puntos de mejora,
etc.

Para la tienda virtual Orgénica 360 se ha elaborado un Modelo Canvas el cual se presenta en la
siguiente figura 14:
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Figura 14. Modelo Canva elaborado para la tienda virtual Organica 360

Elaboracion propia
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7.11. Anélisis FODA

El analisis FODA o también conocido como analisis DAFO, evalaa la situacion actual de una
empresa u organizacion a través de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Elaborado por el consultor de gestion estadounidense, Albert S. Humprey, en la década de los
70 a partir de un estudio de Stanford que tenia como objetivo revelar las fallas de las
organizaciones corporativas. En la actualidad, esta herramienta es muy util a nivel mundial.

El estudio de la matriz FODA permite visualizar los puntos débiles y transformarlos en
fortalezas y oportunidades y, a su vez, potenciar los puntos fuertes de la empresa. Los
factores internos a analizar son las fortalezas y debilidades y, los factores externos son las
oportunidades y amenazas (Gestion, 2018).

Se presenta el andlisis FODA, a continuacion, para el proyecto de la tienda Orgénica 360
(Ver figura 15)

Figura 15. Anélisis FODA elaborado para la tienda virtual Organica 360

FORTALEZAS DEBILIDADES

1. Plataforma amigable y de facil entendimiento, en cualquier 1. Marca nueva en el mercado que va a entrar recién a la mente del
dispositivo. consumidor
2. Dependencia de softwares de logistica y marketing para llevar
2. Atencién al cliente con nivel de respuesta alto. control de pedidos / ventas.
3. Pedidos por cualquiera de los canales digitales 3. Dependencia de courier para envio de pedidos
4. Entrega en 24 horas. 4. Aumento de categorias y productos organicos.
5. Informacién detallada nutricional y de producto. 5. Altos costos de alquiler de oficinas y punto de distribucion.
6. Contenido constante para la comunidad: recetas, tips, 6. Desconfianza de los pagos online.
7. Distanciamiento de comunicacién entre el cliente y la atencion al
7. Informacién respaldada por nutricionista. cliente.
8. Ahorro de no tener una tienda fisica. 8. Competencia con empresas que tienen mas afios en ¢l mercado.
9. Manejo de plataforma del ecommerce debe ser por alguien instruido
9. Creacion de campaiias totalmente digitales en el tema.
10. A favor de la sustentabilidad (medio ambiente, sociedad y 10. Alto poder de negociacion de los proveedores por ser una empresa
economia). nueva.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. El consumo de los productos organicos se ha incrementado en |1. Competidores con afios de experiencia en €l rubro y know how

el Perti y el mundo. familiar de supermercados de éxito.

2. Bioferias solo operan los fines de semana. 2. Incremento venta de organicos en supermercados.

3. Mayor visibilidad a productores y comerciantes pequefios. 3. No exclusividad en venta por parte de los productores.

4. Crecimiento del ecommerce en el pais. 4. Productos frescos organicos son perecibles y de corta vida atil.

5. Mayor interés por vida saludable (alimentacién y salud). 5. Falta de recursos para los agricultores pequefios de nuestro pais.

6. Personas con estilo de vida saludable suelen ser digitales. 6. Confusion entre lo organico y lo natural.

7. Apertura a otras zonas de envio al interior del pais. 7. Desconfianza por compra online.

8. Alianzas comerciales con empresas que deseen tener una 8. Constante evolucion tecnologica, obliga a redefinirse continuamente

version saludable de su producto. y hacer cambios.

9. Monetizar espacios de la pagina web para colocar publicidad
digital a través de banners de marcas afines. 9. Incertidumbre econdmica.

10. Enviar pequefias cantidad o muestras de otro producto para
animarlo a una préxima compra. 10. Inestabilidad politica.

Elaboracion propia
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7.12. Comparacion de tienda fisica y virtual con la principal competencia

Debido a que la principal competencia es Flora & Fauna por su buen servicio, gran trabajo e
inversion en estudios de mercado, marketing y demas tal como se indica también en otros
incisos en este trabajo, se ha comparado su tienda fisica y virtual junto con la propuesta del
concepto de Organica 360 en la tabla 28. En la cual se ha elaborado un cuadro de factores,
dandole un peso a cada factor a evaluar y a ellos se le ha dado un puntaje del 1 al 5, siendo 1,
muy poco y 5, mucho o bastante.

Tabla 28. Matriz de estrategias genéricas de Porter

TIENDA FiSICA
== : Puntaje 5.00
Atencion amigable o a5,
i =2 Puntaje 4.50
Rapidez en atencion y consultas o a5,
. Puntaje 4.50
Variedad de productos o e
- £
Stock disponible de productos mostrados Pu:;EJE ;222
Material de publicidad en tienda P”:;EJE t;ﬂ
Eventos relacionados al core (degustacion, talleres, charlas, Puntaje 2.50
etc) ) 5%
: Puntaje .00
Ambiente del local o a5,
i i : Puntaje 5.00
Ubicacion de la tienda o 0%
£ Sentiste que aprendiste un poco mas sobre los productos Puntaje 2.50
organicos al estar en tienda? % 5%
- . Puntaje 3.00
Horario de atencion o 59
TOTAL 4.3 0.00
ECOMMERCE
-z . Funtaje 3.00 3.00
Atencion amigable ) 1% 1%
. -z Funtaje 3.00 4.50
Rapidez en atencion y consultas ) 159 159
: Puntaje 4.00 3.00
Variedad de productos ) 55 55
; ; Puntaje 2.00 5.00
Stock disponible de productos mostrados ) S 55
. . . i Funtaje 4.00 3.00
Pagina web amigable, de facil entendimiento ) 1% 1%
. ’ Funtaje 3.00 3.00
Variedad de medios de pago ) = =
i I:. I:.
Rapidez de entrega (opcion de al mismo dia, al dia siguiente) F'IJ:;E]E Z;,_{,D ?3;;{,”
Contenido de calidad sobre salud, nutricion y productos Puntaje 3.50 .00
organicos en post de redes sociales, stories, en vivo,
newsletter, etc % 13% 13%
Informacion, imagen y video respecto al ecommerce como: . .
estado de almacenes, estado de alimentos, proveedores, Puntaje 0.00 5.00
pickers, trabajadores, como se despacha, medidas de
bioseguridad, etc. e 13% 13%
. -z Funtaje 3.00 3.00
Horario de atencion ) 1% 1%
TOTAL 3.21 475

Elaboracion propia
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En la tabla anterior se puede apreciar que la competencia da mayores esfuerzos en la parte de
tienda fisica, distinguiéndose por afios y ddndose a conocer a través de ella; en digital, atin hay
puntos que mejorar. Esta es una excelente oportunidad para el proyecto ya que al tener el
principal competidor un ecommerce un poco mas débil, ser una opcién con tanto énfasis en
pulir todos esos detalles marca la diferencia. Por ello, de acuerdo al analisis tendria un puntaje
mayor en ecommerce.
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SECCION 8: PUNTO DE VENTA

8.1. Canales de distribucion digitales

Todos los canales de venta son digitales y son 3:
= Ecommerce

A través de la pagina web de Organica 360 el cliente puede realizar la venta.
La pagina es amigable con el usuario y facil de entender como realizar la compra
por lo que puede realizarla solo.

= Redes sociales

A través del chat de Facebook e Instagram se puede realizar las ventas.

Se utiliza los mensajes automaticos para agilizar la comunicacion.

Hay dos personas a cargo de atender las preguntas pendientes que no se pudieron
responder a través de las preguntas configuradas en el chatbot.

Se capacita respecto a los productos para que pueda cubrir con ello consultas de
algun potencial cliente. Ademas, antes de concretar la venta, verificar el inventario
y marcarlo en el sistema para que no sea vendido por otro canal.

=  WhatsApp Business

La aplicacion de mensajeria instantdnea también tiene su version para empresas con
WhatsApp Business, desde aqui cualquier cliente potencial puede contactarse como
usualmente lo haria en la aplicacion con muchas ventajas que ofrece esta version
para las empresas.

Se configura los saludas de bienvenidas, mensajes automaticos, carro de compras y
demas herramientas que brinda este canal

Hay dos personas a cargo de la atencion de los mensajes que no pueden ser cubiertos
por la automatizacion.

Se capacita respecto a los productos para que pueda cubrir con ello consultas de
algin potencial cliente. Ademas, antes de concretar la venta, verificar el inventario
y marcarlo en el sistema para que no sea vendido por otro canal.

8.2. Logistica de mercado

Las consideraciones para la logistica que se debe tomar en cuenta son las siguientes:

= Existencias y almacenamiento

Al ser una tienda virtual se cuenta con un lugar fisico en donde se recepciona y
almacena los productos que llegan traidos por los diferentes proveedores.

Se tiene siempre un stock el cual estd inventariado y se encuentra en el sistema.
Para escoger las categorias de productos que se ofreceran en el proyecto, se ha
basado en la opinion de la Gerente Comercial de una tienda del sector que lleva 5
afios en el mercado como es Flora y Fauna. De acuerdo a Eileen Wong (2018), las
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cuatro categorias principales son: abarrotes, perecibles, cuidado personal y hogar.
Dentro de estas categorias hay: Snacks, galletas, cafés, chocolates, etc. El detalle
completo de las categorias y productos a considerar en este proyecto se encuentra
en el ANEXO C.

Los productos seran un 70% de alimentos organicos y un 30% de alimentos
naturales ya que se observa que algunos de los tipos de consumidores optan por
estas opciones, pero, el enfoque del proyecto es hacia lo organico por ello que tiene
mayor porcentaje.

LOCAL DE ALMACENAMIENTO Y OPERACIONES

Debido a que el ecommerce del proyecto atiende a un publico de Lima Moderna
que comprende los distritos de: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince,
Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco,
Surquillo, se necesita un ecommerce dentro de esta zona para poder atender con
prontitud el transporte y cualquier evento inesperado que llegara a suceder con los
clientes. En el siguiente mapa de la figura 16 se indica todos los distritos de Lima
Moderna.

Figura 16. Ubicacion de posibles locales

Fuente: Google my Business

Como se observa en la figura anterior, las flechas de color verde son todas las
tiendas que venden productos organicos, ya sean pequefias bodeguitas de barrio o
las biotiendas como las detalladas en la parte de competencia de esta tesina. Se ha
elegido evaluar la posible locacion en los distritos de Magdalena y Surquillo
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(flechas azules) ya que son los distritos donde hay pocos lugares para encontrar
estos productos y su ubicacion geografica esta en la zona central de todo Lima
Moderna y no a los extremos, lo que los hace idoéneos para el objetivo descrito en
el parrafo anterior.

Se define para el analisis del mejor local, los siguientes factores en la tabla 29:

Tabla 29. Factores de localizacion

Factor

Costo del terrreno ($/m?)

Cercania las avenidas principales

Antighedad del inmueble

Seguridad de la zona

Facilidad de expansion

Elaboracion propia

Para saber el grado de importancia o peso de cada factor, se realizard una matriz de
enfrentamiento y se calificara del 1 a 3. Siun factor obtiene un puntaje de 3 indicara
que tiene mayor relevancia frente al otro; en caso tenga un puntaje de 2, indicara
paridad entre los dos factores y, finalmente, un puntaje de 1 indicard menor
relevancia frente al otro factor. El fin de este procedimiento es determinar los pesos
de cada factor. En la siguiente tabla 30 se muestra el resultado del analisis:

Tabla 30. Matriz de enfrentamiento de localizacion

SUMA (PONDERACION
11 27.5%
10 25.0%
4 10.0%
g 20.0%
T 17.5%
40

Elaboracion propia

Se presentan 4 alternativas por distrito para la ubicacion del local de
almacenamiento y operaciones:
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Las alternativas en Surquillo se indican en la tabla 31:

Tabla 31. Alternativas de locales en Surquillo

Precio del
terreno ($/m?)

Alternativa Descripcidn

Ibicado en plena Av. Angamaos; tiene una
1 antigiedad de 15 afios; de 1 sola planta, sin 1,995
divisiones, 1 bafio.

Ubicado a 1 cuadra de Av. Replblica de Panama
v a2 cuadras de la Av. Angamos; tiene una
2 antigliedad de 15 afios; 80.65 m2 de darea 1,641
construida con 2 pisos ideal para oficinas,
depdsitos techados, frente grande de 18 m2.
Libicado a 1 cuadra de la Av. Angamos; tiene una
3 antigiedad de 15 afios; 2 pisos, 5 ambientes, 6 1,060
cocheras, 2 bafios.

Ubicado cerca Av. Angamos ¥ Av. Repulblica de
4 Panama; tiene una antigiiedad de 26 afios; 2 1,960
pisos, amplios ambientes, bafio en cada piso.

Fuente: Urbania

Elaboracion propia

Las alternativas en Magdalena se indican en la siguiente tabla 32:

Tabla 32. Alternativas de locales en Magdalena

Precio del
terreno ($/m°)

Alternativa Descripcidn

Ubicado entre Av. Ejército v Av. Salaverry; tiene
1 una antigiiedad de 5 afios; 555 m?2 techados, 634 1,498
mz en total, 5 estacionamientos.

2 Ubicado cerca a Av. Javier Prado Oeste: tiene una

antigiedad de 15 afios: 2do v 3er piso 1609
Ubicado en Av. Principal; tiene una antigliedad de
3 W .. ) 4 375
2 anos; 3 banos, 3 pisos.
Ubicado Av. Pershing, cerca a CC. Real Plaza
4 Salaverry y &. Javier Prado; de estreno; 2 bafios, 5,039

1 piso.

Fuente: Urbania

Elaboracion propia

Ahora que ya se ha especificado el grado de importancia de cada factor y se tiene
la informacion de 4 alternativas por cada distrito, se continua con el método de
factores. Para ello, se calificara del 1 a 10 el grado de conveniencia de los factores
por cada distrito, siendo 10 muy favorable y 1, nada favorable.
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En la tabla 33 se muestra el resultado del distrito de Surquillo:

Tabla 33. Resultado de evaluacion de los locales de Surquillo

SURQUILLO

Factor Descripcidn Peso (W) Puntaje (P) WxP Puntaje (P) WxP Puntaje (P) WxP  Puntaje (P) WxP

Costo del terrreno
! (5/m?) 2t 400 110 6.00| 165 9.00| 248 4.00| 1.10
Cercania las

avenidas principales 25.0%
8.00 2.00 7.00 1.75 7.00 1.75 8.00| 2.00

An‘gigUedﬁi del 10.0%
Inmuesle 4.00 0.40 4.00 0.40 4.00 0.40 3.00] 0.30

Seguridad de la zona| 20.0%
3.00 0.60 3.00 0.60 3.00 0.60 3.00| 060

Facilidad de 17.5%
expansién : 6.00 1.05 6.00 1.05 5.00 0.88 8.00( 140
5.15 5.45 6.10 5.40

Elaboracion propia

En la tabla 34se muestra el resultado del distrito de Magdalena:

Tabla 34. Resultado de evaluacion de los locales de Magdalena

MAGDALENA
Factor Descripcidn Peso (W)  Puntaje (P} WxP Puntaje (P) WxP Puntaje (P) WxP  Puntaje (P) WxP

Costo del terrreno
5 27.5%
(5/m*) 6.00 165 6.00 165 3.00 083 3.00| 083
Cercania las
avenidas principales 25.0% 8.00 2.00 7.00 175 8.00 2.00 900| 225
Antigiiedad del 10.0%
inmueble - 6.00 060 4.00 040 9.00 080 10.00| 1.00
Seguridad de la zona|  20.0% 6.00 1.20 5.00 1.00 600 120 900| 1.80
Facilidad de 17.5%
expansién - 6.00 1.05 2.00 0.35 4.00 070 400| 070
6.50 515 563 6.58
Elaboracion propia

De acuerdo al andlisis por el método de factores, se observa que la alternativa 4 del
distrito de Magdalena es la que obtuvo mayor puntuacién con un puntaje de 6.58.
Por ello, en ese local seré la ubicacion del almacenamiento y operaciones.

=  Transporte
Se tomaré las medidas de bioseguridad.
- Se entrega en empaquetas que, tal cual como estd especificado en el inciso de
“Empaques” puede ser en cajas, bolsas de tela o bolsas de papel dependiendo la
cantidad a transportar.
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El transporte se hace a través de una empresa tercera que permite hacer las entregas
en el tiempo pactado, con precios competitivos.

PROVEEDOR LOGISTICO: MOOVA

Segun la figura 17, elaborada a partir de un estudio de la Camara Peruana de
Comercio Electronico (CAPECE), se evalu6 las mejores opciones logisticas
actuales basado en experiencia de pymes en cuanto a sus envios de comercio de
forma segura y siguiendo los protocolos de seguridad y salud.

Se opté6 por Moova ya que, como se menciond en la figura anterior, tiene las

siguientes caracteristicas:

Tiene todos los tipos de envio que se requiere para el proyecto: Express, el
mismo dia y al dia siguiente.

Diferentes formas de ingreso de pedidos: API, Web App y Carga masiva.
De las cuales, principalmente, se utilizara la carga masiva, pero en caso
llegara a fallar existe opciones de respaldo.

Precios competitivos.

Ademas, de acuerdo a su pagina web oficial:

Tiene muy prestigio al trabajar con empresas como: Tiendamia, Nestle,
Mac, Hp, Guess, Puma, Samsung, Scotiabank, etc.

Posee integracion a plataformas de ecommerce como: Shopify,
Woocommerce, Vtex, Tiendanube, Magento, etc.

Panel de control en tiempo real de los envios y tracking para el cliente
Asistencia online personalizada e inmediata.
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Figura 17. Comparativo Logisticos Ecommerce Pert 2021

Fuente: Camara Peruana de Comercio Electronico

61



Software de gestion logistica

Segun el mismo estudio de la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE)
mencionado en el punto anterior para la eleccion del proveedor logistico, el CAPECE
sugiere 3 software de gestion logistica Aimo, Beetrack y SimpliRoute Los 2 ltimos no
se tomaran en cuenta ya que el software gestiona cuando los temas logisticos son

inhouse, es decir, son realizados por la propia empresa. Como en el proyecto se va a
tercerizar esta parte con un proveedor logistico entonces, se opta por la primera opcion
que es Aimo. Con Aimo, en un solo sistema se centraliza las 6érdenes de los diferentes

canales.
De todos los planes (Ver figura 18), se optd por el plan por el Plan Pro debido a lo

siguiente:

La cantidad de usuarios a agregar es ilimitada.

Gestion de inventarios, integracion de canales de ventas con los que se usan en el
proyecto: Facebook, WhatsApp, Instagram y Shopify

Se puede agregar cuentas propias de proveedores logisticos.

Se puede actualizar el inventario en tiempo real.

Marketing y Data: Se obtiene el feedback del cliente luego del servicio ademas de
data como ventas totales, ventas por canal, ventas por dia, transacciones, clientes,
productos, todo en tiempo real.

Figura 18. Ubicacion del total

Fuente: Aimo
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SECCION 9: PROMOCION

9.1. Publicidad

Se considera necesario hacer uso de publicidad para comunicar y transmitir el concepto de esta
tienda virtual Organica 360 a los potenciales consumidores, informar los atributos, beneficios,
que tengan la experiencia de ser parte de la comunidad y se lleguen a convertir en clientes.

9.1.1. Publico Objetivo

Alineado a lo descrito en la seccion 3 respecto al consumidor, el publico objetivo es hombres
y mujeres, que vivan en Lima Moderna, del NSE A, B y C, entre 25 a 55 afios, con estilo de
vida moderno, sofisticado, practicos, tecnologicos, seguros de si mismos, expresivos,
carismaticos, activos fisicamente, con estilo de vida saludable, que les preocupa verse y sentirse
bien, preocupados por su alimentacion y el medio ambiente.

9.1.2. Copy strategy / Estrategia creativa:
El proyecto se lanzaré bajo el concepto:
“En armonia contigo, el medio ambiente y la sociedad, ven a Organica 360, mucho mas que
un ecommerce de productos organicos y naturales”

= Objetivo: El objetivo de publicidad, al tratarse del lanzamiento de Organica 360, es
principalmente informativo, que busque crear consciencia de marca y conocimiento del
lanzamiento, que inviten a interactuar con el ecommerce para luego convertir.
Identificar a Organica 360 como la opcion de ecommerce para productos organicos y
naturales de su preferencia y que forme parte de la comunidad al sentirse interesado por el
contenido que se publica a fin a sus gustos.

= Reason Why: Existen biotiendas que llevan varios afios en Lima Metropolitana, pero
ninguna bien posicionada en el ecommerce. Adaptandonos al consumidor de hoy, de
manera comoda, segura, llegando todo a la puerta de tu casa, llega Organica 360 para
posicionarse como la tienda virtual a elegir para productos organicos y naturales. Con
contenido semanal guiado por una nutricionista, mas que un ecommerce con excelente
servicio, es una comunidad para todos los que comparten la misma filosofia y optan por
estos alimentos.

= Imagen del consumidor: La imagen para los distintos medios publicitarios mostrara a
una pareja o una que le preocupa mucho su alimentacion, por ejemplo, en la figura 19 la
preocupacion por ver la informacion del producto, oler el producto, ademds, hay una
consciencia hacia el medio ambiente, en la figura antes mencionada se ejemplifica a través
del uso de bolsas de papel, bolsas reutilizables y canastas. Asimismo, transmiten muchas
caracteristicas que estan detalladas en la seccion 9.1.1. Publico objetivo como que son
personas sofisticadas, modernas, que les preocupa verse bien, seguros, carismaticos,
activos, con estilo de vida saludable.
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Al igual que se mencionod en la variable conductual, en la seccion 3 de este trabajo, los
consumidores de productos organicos no son todos exactamente igual en este sentido,
son diversos tipos de consumidores y de diferentes grados de compromiso, por ende,
también la publicidad debe tomar en cuenta ello para poder plasmarlo efectivamente.

Figura 19. Iméagenes referenciales de los consumidores

Fuente: Google iméagenes

9.1.3. Agencia de publicidad

Se contard con una agencia de marketing digital para realizar las estrategias de marketing y
campanas publicitarias digitales mencionados en la seccion de Medios de comunicacion ya
que tienen mayor experiencia en cuanto al monitoreo y optimizacion de las campafias online
y dan reportes detallados de la performance de los anuncios realizados, ademas de feedback.
No obstante, igual se cuenta con un equipo interno que esta pendiente de las coordinaciones y
seguimiento a esta agencia y a su vez, el equipo interno crea contenido organico.

9.1.4. Medios de comunicacion

Como se observa en la figura 20, de acuerdo a Ipsos (2019), los NSE A y B tienen mayor
preferencia por los medios digitales (con tendencia al alza) y, el NSC C tiene un 46% de
preferencia por este tipo de medios. Por consiguiente, los niveles socioeconémicos elegidos
para el proyecto tienen preferencia por lo digital frente a lo tradicional.

Figura 20. Consumo de medios por NSE

Fuente: Ipsos
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Adicionalmente, el perfil del consumidor es de personas modernas y tecnoldgicas. Como se ha
comprobado su preferencia por los medios digitales en el parrafo anterior, vemos en la figura
21 el consumo digital en promedio semanal por horas segin Ipsos (2019). Se observa que
destaca Facebook, Youtube y busquedas en Google, por ello estos deben ser considerados
necesariamente.

Figura 21. Consumo de medios digitales por horas por semana

Fuente: Ipsos

La lista completa de los medios de comunicacion a utilizar para cumplir con las estrategias de
marketing es:

= Pagina web de Organica 360.

= Google.

=  WhatsApp.

= [nstagram

= Facebook.

= Spotify.

*  Youtube.

= Influencers y embajadores de marca.

= Mail

= SMS.

9.2. Estrategias de marketing

Para el lanzamiento de este proyecto se optard por estrategias de marketing digital ya que,
algunas de las caracteristicas de los consumidores es que son tecnolégicos y modernos y que,
ademas, como se ha visto en el punto anterior, consumen medios digitales.
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Los considerados son los siguientes:

I. Marketing en buscadores

= SEM
Se realiza con Google Ads. El Search Engine Marketing o SEM, es la publicidad de
pago para optimizar la visibilidad de la pagina web y posicionamiento en los
buscadores acorde a palabras clave a través de anuncios que aparecen como primeras
opciones en los resultados de busqueda y se pagan conforme a los clics.

= SEO
El Search Engine Optimization o SEQO, al igual que el SEM, busca la optimizacion de
los resultados de busqueda de Google para mejorar el posicionamiento y visibilidad del
sitio web; sin embargo, la diferencia es que esto se da dentro de los resultados
organicos, no en el bloque de anuncios del buscador y para ello es necesario crear
contenido de calidad.

Il. Inbound Marketing y Marketing de Redes sociales
De acuerdo al blog de la agencia digital Cyberclick (2019), a veces se puede llegar a confundir
el inbound marketing pensando que es un sinonimo del marketing de contenidos; sin embargo,
el marketing de contenidos es solo una de las herramientas del inbound marketing. El concepto
es mucho mas amplio, se trata de todo el proceso, desde la atraccion al potencial consumidor
hasta su conversion en una compra. Por otro lado, el marketing de contenidos es muy
importante ya que ayuda a atraer trafico a los canales, es decir, a la primera etapa del proceso.
Para el proyecto, se utilizard ademas de la pagina web, todo el potencial que nos permite las
redes sociales, por ello es que se usard el marketing de redes sociales por no ser solo
informativo, sino que agregue contenido que agrade al consumidor y crea una comunidad
donde se busca que también participe.
Continuando con el proceso, luego del marketing de contenidos, se procede a estrategias de
generacion de lead con el fin de conseguir que el usuario deje sus datos y asi se convierta en
un lead. Posterior a ello, sigue el lead scoring y el lead nuturing, el primero, califica al lead de
acuerdo a la informacion que tenemos sobre este y, el segundo, hace referencia al envio de
comunicaciones al lead para guiarlo en direccion a la compra. Finalmente, cuando el contacto
ya se ha convertido en cliente, la estrategia empieza a dirigirse en torno a acciones para
fidelizarlo.
Se sefialaran los medios por el cual se mostrara contenido organico como son:
=  WhatsApp Business
A través de las historias se puede promocionar la publicidad para que la vean los
clientes que se tienen como contactos.
= Instagramy Facebook

De manera orgénica también se puede realizar publicidad en Instagram y Facebook a

través de posts relacionados a las promociones que se quieren realizar.

Ademas, en estas redes no solo sera para publicidad sino para dar contenido de calidad

con posts redactados por una nutricionista acerca de: tips, recetas, en vivos y demas que

los liguen con productos que se ofrecen en el ecommerce, atributos de los productos,

sorteos, historias, repost de recomendaciones e influencers, etc. Asimismo, se puede
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encontrar informacion util como: Descripcion de la empresa, ubicacion, formas de
pago, horario de atencion, entre otros.
La pagina web ademas de proporcionar informacion, ayuda con la obtencion de leads y ayuda
a convertir. Mayor informacién a continuacion:
= P&gina web de Organica 360
Se utilizara diferentes banners haciendo énfasis en las promociones de descuento de
primera compra, delivery gratis en primera compra, packs, canastas o boxes para las
campafas, las ventas cruzadas en los carruseles ligados a productos consultados o que
han estado en el carrito de compras, etc. siempre cuidando que no sea muy agresivo y
arruine la experiencia de usuario.

I11. Email marketing y SMS marketing
= Se ha escogido como proveedor a Sendinblue por tener una propuesta acorde con buen

precio para encargarse del CRM, especificamente del Email marketing y SMS
marketing, ademas, utiliza tecnologia para su automatizacion. Los planes son variados
(Ver figura 22) y se ha escogido el premium por sus caracteristicas y capacidad. El
detalle a continuacion:

El nimero de contactos es ilimitado y con segmentacion.

El usuario puede crear sus emails y newsletter, hay galeria de plantillas.

Los mensajes pueden ser personalizados con nombre, cumpleafios, etc.

Reportes en tiempo real, mapa de calor para saber donde hacen clic, reportes por

dispositivo, estadisticas de apertura y clics.

Se puede realizar pruebas A/B

Optimizacién de hora de envio por contacto por su tecnologia.

Opcidn de agregar chat a la pagina web.

Cuentas para 3 usuarios.

ANER NI NERN

AN NI N NN

Brinda soporte técnico por mail, teléfono, chat en linea y asesoria.

Figura 22. Planes y tarifas de Sendinblue

Fuente: Sendinblue
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IV. Marketing de afiliados

A través de codigos de referidos, los clientes pueden dar su coédigo a una persona que todavia
no es cliente y, tras hacer su primera compra usando el codigo, ambos son beneficiados, el
nuevo cliente recibe descuento sobre su compra y la persona que le dio el codigo recibe un
bono para poder utilizarlo en su siguiente compra. Mayor detalle en la secciéon 9.2 Promociéon
de ventas.

V. Marketing de publicidad

Para el lanzamiento de este proyecto, se introducira el servicio al mercado a través del
marketing de publicidad para dar a conocer la marca, generar ventas e ir posicionandose en la
mente del consumidor. Se mencionaran, a continuacion, las alternativas en las cuales se
presentaran la publicidad de pago:

Google

Se realiza con Google Ads, antes llamado Google Adwords. Es publicidad de pago en
forma de banners para poder aparecer en zonas de paginas web afines a la segmentacion
que se indique.

Spotify

Se realiza con Spotify Ads. Ofrece diversas herramientas que se pueden utilizar como:
Banners, audios o videos los cuales, en conjunto con una segmentacion adecuada,
pueden llegar a los perfiles de usuarios adecuados para llegar con mayor alcance al
publico objetivo. Los formatos redirigen al sitio web del ecommerce con los objetivos
de comunicar, informar y persuadir a los usuarios.

La publicidad en Spotify impacta en el potencial consumidor de la siguiente manera:

1) Potencial consumidor escuchando Spotify.

2) Escucha la publicidad.

3) Le da curiosidad y le da clic o, lo busca por internet.

4) Interactiia con el ecommerce y conoce mas de la marca.

5) Se informa de las promociones por ser nuevo / Deja sus datos en la pagina web.

6) Compra en Orgénica 360.

7) Le llegan correos de ofertas.

8) Sigue evaluando utilizar esos descuentos en una siguiente oportunidad.

Youtube

Se realiza con Youtube Ads y se paga a través de Google Ads. Youtube es el segundo
sitio mas visitado del mundo, después de Google. Se trata, generalmente, de todos los
formatos que ofrece, para el proyecto se puede utilizar la publicidad antes de
reproducirse un video (Bumper Ads) o durante los contenidos que se ve en la plataforma
de Youtube (TrueView In-Stream salteables). Se puede segmentar por ubicacion,
intereses, etc. ayudado del algoritmo de Google para llegar al publico objetivo. Los
costos pueden ser Costo por clic (CPC) o Costo por visualizacion (CPV) adicional, se
puede determinar el presupuesto total de la campafia.
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= Instagramy Facebook
Se realiza con Facebook Ads. Es publicidad de pago en forma de banners para aparecer
en Facebook e Instagram de acuerdo a las segmentaciones asignadas y a la inteligencia
artificial disenada por la compaiia.

VI. Marketing de influencers y embajadores de marca

De acuerdo a la Escuela de Negocios de la Innovacion y los Emprendedores, IEBS (2020), el
marketing de influencers aporta visibilidad, credibilidad y un considerable aumento en las
ventas de los productos y servicios que recomiendan ya que tienen un target mucho mas
comprometido por la confianza que les proporciona el influencer. Por consiguiente, las
campafias en las que se utiliza de este recurso pueden ser mas efectivas al incrementar la
conversion, dirigir trafico al sitio web y, al mismo tiempo, aumentan la reputacion y estatus de
la marca.

Para llevar a cabo esta estrategia, se analizara cuentas de influencers que lleven un estilo de
vida saludable, activos, que cocinen, deportistas, pero, sobre todo, que en su alimentacion estén
presentes los productos orgénicos. Se les enviard una canasta valorizada en 120 soles a 10
influencers todos los meses durante el primer afio, recordandoles el cddigo de referidos que
tienen para que lo compartan con sus seguidores, a la vez que se ven beneficiados ellos también
tal como se explica en el marketing de afiliados. Se escogeria productos que tras el andlisis se
ven que son los que consumen regularmente y que se venden en el ecommerce.

Asimismo, se hardn colaboraciones de sorteos para que el premio final sea mas grande. En las
colaboraciones como diferentes marcas aportan con productos o servicios al sorteo final, el
premio se vuelve mayor lo que atrae a mas personas a participar. Desde organica 360, se
colaboraria igual con una canasta por mes y, en alianza con otras cuentas o influencers, se
crearia un premio mayor si todas las partes estan de acuerdo para realizar la colaboracion, caso
contrario, igualmente se participara de manera individual.

De acuerdo a Hubspot, un embajador de marca es un consumidor real que se muestra contento

con la marca, brinda recomendaciones y consejos € incluso responde a otros usuarios sus
preguntas acerca de un producto o servicio. Su principal atributo es que demuestra el valor de
la marca y da confianza a que otros consumidores prueben el producto o servicio y satisfagan
sus necesidades.

Por ende, al ser una persona real que recomiende el servicio de Orgéanica 360, se tomaréd en
cuenta cuentas de Instagram afines a la marca que consuman los productos que se ofrecen, ya
que los embajadores no necesariamente tienen que ser celebridades o una lista enorme de
seguidores, solo que sean una imagen confiable a los cuales se les dé una cantidad de productos
para que lo compartan en sus redes sociales.

VII. Marketing de boca a boca

De acuerdo al blog de HubSpot (2020), empresa reconocida por sus herramientas de software
de marketing, ventas y atencion al cliente para todo tamafio de empresas, define el Marketing
de boca a boca como la estrategia que aprovecha la experiencia de los clientes para motivarlos
a contar su experiencia a otras personas como familiares, amigos o compaiieros de trabajo
que, al tener un vinculo cercano hace que confien en su recomendacién del producto o
servicio y se animen a probarlo.
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En el blog se menciona que la clave esta en tener un excelente producto o servicio por el que
las personas estén dispuestas a arriesgar su reputacion sin miedo. Precisamente, este punto sera
el que se utilice en este proyecto. El concepto del ecommerce que se presenta es unico pues no
hay otro exactamente igual actualmente, que cuide mucho su servicio pero que, ademas, forme
una comunidad virtual en el que se pueda hablar de diversos temas de interés guiados por un
profesional como es una nutricionista, lo cual da mayor peso ya que, puede que existan blogs,
pero son de personas interesadas en el tema que no son profesionales en temas de alimentacion
y nutricion. Esta exclusividad se potencia con las estrategias anteriormente descritas para que,
cuando ya el cliente haya tenido la experiencia de vivir nuestro servicio, lo recomiendo a otra
persona y este a su vez a otra y asi sucesivamente para cumplir con el marketing de boca en
boca.

9.3. Promocidn de ventas

Como se menciond anteriormente, uno de los objetivos es introducir a las personas a que
ingresen al ecommerce para que tengan la experiencia de navegar por la pagina web, redes vy,
finalmente, lleguen a convertir. En este sentido, las promociones que se realizaran son de push
y pull. De acuerdo a Kotler (2018), existen dos estrategias de la mezcla de promocion que son
basicas: Empuje (push) y atraccion (pull). Se utilizard la estrategia de empuje (push) ya que
esta se refiere a que el servicio de ecommerce es introducido por diversos canales hasta que
llegue al consumidor; sin embargo, también se utilizara pull ya que, se centra en el consumidor
y se realizara descuentos, codigos de referidos, etc. para sean ellos los que se vean atraidos y
consuman el servicio.

Algunas promociones estan incentivando la primera compra con miras a que luego de probar
el servicio, se anime a seguir siendo cliente. Sin embargo, también hay promociones que se
relacionan entre ellas como, por ejemplo: Las referencias o cddigos de referidos que también
apoyan la estrategia del boca a boca para que exista mayor motivacion ya que tanto el referido
como el que refiere reciben beneficios y, a su vez, contribuye con hacer mas conocida a la
marca Organica 360. Por otro lado, los sets, packs, boxes o canastas van de acuerdo a las
campafias. Finalmente, la venta cruzada sugiere de manera automatica por el ecommerce y, por
los otros canales, productos afines a la compra para aumentar el ticket de compra.

El detalle de cada promocion a continuacion:

I. Descuento de primera compra

Si es la primera vez que se realiza una compra en cualquiera de nuestros canales, se tiene un
descuento de S/10 introduciendo usando cédigo “PRIMERA COMPRA™ en cualquiera de
nuestros canales y es valido solo una vez por cada cuenta creada. Aplica para compras minimas
de S/50. Los codigos de promociones no son acumulables.
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1. Delivery gratis en primera compra

Los nuevos usuarios tendran en su primera compra delivery gratis, independiente del uso de
algiin cupdn. El nuevo usuario si podra hacer uso de uno de los cupones mencionados en esta
seccion ya que el delivery gratis no afecta al ticket de compra.

I11. Codigo de referidos

Las personas que ya son clientes y han comprado con nosotros reciben un cddigo de referido
que, si la otra persona lo utiliza, ganan un bono de S/10 para su siguiente compra, con monto
minimo de S/60.

Ese codigo permite que la persona que lo utilice tenga un descuento de S/15 en su primera con
solo introducir el cddigo de referido. Los cddigos de promociones no son acumulables.

IV. Volantes con descuento

Se dara volanteo en la calle, afuera de bioferias y supermercados de distritos de Lima Moderna
Seran 2 las personas que repartan los volantes en cada lugar y se hara 1 fin de semana por mes,
a inicios de mes, aprovechando que las personas normalmente reciben sueldo a fines.

En este volante se les invitard a ingresar al ecommerce y tendrd un cédigo con 10% de
descuento en su compra que sera “CODIGOI10”. El descuento puede ser aplicable hasta
compras de un monto de S/100 utilizando el cddigo del volante, solo se puede utilizar una vez
por usuario. Los codigos de promociones no son acumulables.

El detalle de los sitios a donde iria cada uno de las 6 personas que van a volantear esta
descrito en la siguiente tabla 35:

Tabla 35. Detalle de entrega de volantes

Nombre de la . Dia entrega Horario entrega
tienda volantes wvolantes desde
Jirén
Surquillo MNarciso de la Domingo 9:30 a. m. Persona 1
BIOFERIA Colina
_ Pargue . )
Miraflores Reducto N2 Sabado 9:00 a. m. Persona 1
Cuadra 32
Magdalena |de la av. Domingo 8:30 a. m. Persona 2
Brasil
BIOFERIA . - Residencial . )
ACROFERIAS Jesus Maria San Felipe Sabado 10:30 a. m. Persona 2
CAMPESINAS
San Borja Parqqe de la Domingo 9:30 a. m. Persona 3
Familia
Pargue
Lince Ramon Sabado 10:30 a. m. Persona 3
Castilla
ESelFErL Bl Surco ;:VK(B:HICI!E; Fli:?m: (] i 10:00 P 4
POLO GREEMN omingo : a. m. ersona
Polo 740
, FLAVE
R a=E Barranco Republica de Sabado 11:00 a. m. Persona 4
Vea -
Panama 515
CC. Plaza
Wong La Molina Camacho Sabado 11:00 a. m. Persona S
Tienda 50
Supermercado _ Av. dos de R
Wong San Isidro Mayo 1099 Domingo 11:00 a. m. Persona 5
- Plaza San R
Wong San Miguel N Domingo 11:00 a. m. Persona 6
Miguel
, Awv Antonio
(RO=2r (e Pu_eblo José de Sabado 11:00 a. m. Persona ©
Vea Libre
Sucre 550

Elaboracion propia
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V. Descuentos Flash / Clientes frecuentes

Debido a que se cuenta con productos perecibles, como son las verduras y frutas orgénicas,
ademas de las fechas de vencimiento de los productos empaquetados, se haran descuentos
especiales para que no se pierdan estos productos.

Asimismo, a los clientes frecuentes, los productos envasados que estén cercanos a sus fechas
de vencimiento se les dara como regalo alguno de estos productos, con una nota que llame a la
accion de probarlo y compartirlo con quienes desee.

V1. Packs, canastas o0 boxes
De acuerdo al comportamiento del producto, rotacion y fechas de vencimiento, se venderan
packs, canastas o boxes con tematicas relacionadas a las campafias anuales.

VII. Venta cruzada

A través del ecommerce, se sugiere productos afines a los que se han consultado o han ido al
carrito de compras, igualmente con los otros canales, se lanza una lista de posibles articulos
referidos para asi aumentar el ticket de compra, sin ser muy agresivos.

9.4. Campanas anuales

Las principales campafias del afio, por mes, se detallaran en la siguiente tabla 36:

Tabla 36. Detalle por mes de las principales campafas anuales

Enero Verano
Febrero San Valentin
Marzo De vuelta al cole
Abril Cyber days / Otofio
Mayo Dia de la madre
Junio Dia del Padre
Julio Fiestas Patrias
Agosto Dia del nifio
Setiembre Llegada de la primavera
Octubre Dia de la cancion criolla
Noviembre Mavidad
Diciembre Ao nuevo

Elaboracion propia

Adicional a estas campafias, existen otras de corta duracion como son: algunos cyber days, dia
del shopping, etc. Ademas de dias afines al sector como: Dia del medio ambiente, Dia del agua,
Dia del campesino, etc. En los cuales, si bien la campafia no gira entorno a ellos, si es
importante tenerlos identificados para pronunciarse y comunicarlos por estar ligados a los
valores y filosofias de la marca. La comunicacion podria darse a través de las redes sociales,
en las historias, sorteos, 0 como tema en algln articulo o publicacion de la nutricionista que
colabora en la empresa.
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En todas las campanas, cuidando el key visual de la marca, se orienta el contenido orgénico y
pagado hacia su conmemoracion y se apoya de las promociones vigentes por campafia. No
descuidar que para todas las campanas y publicaciones siempre se debe considerar y redactar
los “Término y condiciones” para dar mayor informacion y evitar malentendidos con clientes.

9.5. La evolucién del Marketing 1.0 al Marketing 5.0

Tal como se comento6 en el marco teorico, se pretende orientar en lo posible al proyecto hacia
un Marketing 5.0. Después de aplicar todas las estrategias de Marketing mencionadas
previamente y todas las promociones y demas. Se puede ver en la figura 21 una comparacion
del nivel de Marketing en el que se encuentra Organica 360 y la competencia mas
representativa que ha sido Flora & Fauna que, al igual que se explicd en la seccion de
competencia, se considera que es la que mas inversion y plan estratégico de Marketing le dedica
a su empresa.

Figura 23. Comparacion de etapas del Marketing de Organica 360 y la competencia

ETAPAS DEL MARKETING

ESTRATEGIAS DE FORMA DE TIPODE
MARKETING DIFUSION (o
Centrado en la . olo
humanidad usando P P 0
g inteligencia artificial P ¢ L dad Omnidireccional o ; i
Marketing 5.0 & 0 ostia en

Valor en las
Humanizacion de
marca

Hiperconectividad
Omnicanal

Alianzas para apoyar a la
sociedad

Compromiso social e
emoci

cliente

Marketing 4.0

Centrado en los

valores

Marketing 3.0

Construir un mundo
mejor y darle valor al
medio ambiente

Medios digitales
(interactivos)

Ser humano integral:

Multidireccional

Mente, corazdén y
espiritu

Valor en el medio
ambiente

Medios tradicionales
y medios interactivos

Bidereccional

Mas inteleigente

Valor en la persona

(BTL)

Marketing 2.0 onsumido onsumidar para

Vende productos
entonces, Masificar
bondades y atributos del
producto

Con necesidades
fisicas

Medios tradicionales
(tv, radio, prensa)

Centrado en el

Valor economico
producto

Unidireccional

Marketing 1.0

ORGANICA 360 I FLORA & FAUNA

]
Elaboracion propia
En la figura anterior, se puede observar que el Marketing que se va a utilizar para el proyecto
es superior al de la competencia; sin embargo, en la siguiente figura x, la competenciadestaca
mucho en su tienda fisica y la experiencia que brinda en ella. Por su parte, Organica 360
destaca en su propuesta como ecommerce, que es, precisamente, el modelo de negocio del
proyecto.

9.6. Equipo de ventas

El equipo de atencion al cliente y ventas constara de 3 personas con proyeccion a aumento
conforme pasen los afios. Ellos atienden los canales de Facebook, Instagram y
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WhatsApp. El equipo solo atienda cuando el cliente ya quiera cerrar una venta o si tiene alguna
duda no absuelta por los bots. Este equipo de ventas es supervisado por su jefe quien dia a dia
hace seguimiento de las ventas realizadas, absuelve dudas y se retroalimentan y comparten el
mismo objetivo de llegar a la cuota de venta.

Los 3 canales mencionados estan unificados para que todos los mensajes lleguen a una misma
ventana utilizando un programa y a su vez, estdn automatizados con mensajes automaticos, de
bienvenida y mas para optimizar tiempos y carga de trabajo.

PROVEEDOR DE UNIFICACION DE CANALES: simla.com
Se ha escogido a Simla.com por tener una propuesta con buen precio para unificar los mensajes
en una sola ventana, sin necesidad de cambiar de ventana o programa (Ver figura 23). Las
caracteristicas son:
= Todos los messengers del WhatsApp Business, Instagram y Facebook en una sola
ventana.
= Ahorra tiempo al tener la informacion de los pedidos de los clientes a la mano.
= (Crea pedidos directamente en la ventana del chat con un solo clic.
= Envia enlaces de pago.
= Acceso al historial de compra y comunicacion del cliente.
= Agregar etiquetas a los clientes para una venta personalizada.
= Brinda soporte técnico, capacitaciones personalizadas gratuitas, asesorias y
videotutoriales.
= Prestigio que tiene ya que varias marcas conocidas ya lo usan como: Samsung, Sony,
Lego, Lacoste, JBL, Samsonite, LG, etc.
= Integra facil y gratuitamente a diferentes ecommerce: WooCommerce, VTEX,
Prestashop, Shopify, etc.
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Figura 24. Ventana de simla.com con mensajes unificados

Fuente: simla.com

Los planes son los que se observan en la figura 24 y debido a que al inicio son 3 personas
en ventas mas una cuenta para la supervision, calza en el primer precio que al tratarse de
4 personas por 59 soles cada una, da un total de 236 soles por mes.

Figura 25. Planes y tarifas de simla.com

Fuente: simla.com
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9.7. Endomarketing

Al comenzar cada campafia se presentan los objetivos a todas las areas y personal de ventas
para estar alineados a través de una reunion en la que ademas de los objetivos, se brinda
informacidn, cuotas de ventas y se absuelven dudas. Asimismo, al terminar la campafa, se
realiza otra reunion para presentar los resultados, analizar las métricas y ver oportunidades de
mejora, ademas de escuchar el feedback de todo el equipo.
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SECCION 10: PRECIO

10.1. Objetivo

El objetivo de la fijacion de precios es aplicar margenes y cuotas de mercado que maximicen
la rentabilidad a largo plazo.

10.2. Estrategia

La estrategia de fijacion de precios se dara en funcion del margen y de la competencia.

La gerente de Thika Thani, tienda de productos organicos y naturales con 6 aios en el mercado
y dos locales, uno en Miraflores y otro en San Borja, menciona que sus margenes varian entre
el 25% al 40% aproximadamente sobre el precio costo del producto, sin descontar impuestos y
dependiendo la categoria. Ademas, también se hacen diferenciaciones: Los productos
refrigerados o exclusivos y con poca presencia en Lima se les agrega el margen mas alto
mientras que, los productos con mayor popularidad obtienen margenes mas bajos (Eche, 2019).
Por consiguiente, se piensa en un inicio tener margenes de 15% a 30% para ganar penetracion
de mercado y, a partir del segundo afo, igualar al mismo porcentaje de 25% a 40% cuando ya
haya ganado mayor posicionamiento.

Se mantendra iguales margenes de comercializacion independiente del canal de venta, es decir,
todos los canales de venta tienen los mismos margenes y, por consiguiente, son los mismos
precios.

10.3. Comparacion con la competencia

A continuacion, se muestra una comparacion de precios de la canasta basica semanal en la
tabla 37 en la que no se han considerado a las carnes al ser una categoria que no se va a incluir
en el proyecto por el tiempo de proyeccion del mismo. Esta tabla compara los precios de
productos organicos de una bioferia, la tienda organica Flora & Fauna y Wong, con sus
respectivos productos analogos convencionales en los supermercados Wong y Tottus. Se
puede apreciar que, respecto a los precios de la bioferia, los precios de los orgénicos que
venden en Flora y Fauna son mayores y, a su vez, los precios de los productos organicos en el
supermercado Wong son, en la mayoria, superiores a los de la tienda Flora & Fauna. En el
primer caso, Flora y Fauna le gana en precio a las bioferias por 11% y, en el caso de Wong, el
monto es 20% mayor a las bioferias. Asimismo, el mismo caso sucede con los productos
convencionales ya que, claramente, son mas economicos que los organicos y son mayores a los
precios de la bioferia por 33% en Wong,y en 34% en Tottus.

77



Tabla 37. Comparacioén de precios de la canasta basica semanal

Producto de la canasta Precio productos organicos Precio producto
basica semanal Bioferia Flora & Fauna Wong Wong Tottus
Leche de Almendras 1L 5/16.00 5/19.90 5/19.90 |5/10.00(5/10.00
Platano de seda 1Kg 5/5.00 5/5.50 5/5.60 | 5/2.59 | 5/2.59
Manzana 1Kg 5/5.00 5/5.80 5/6.10 | 5/4.29 | 5/3.89
Naranja de jugo 1 Kg 5/4.20 5/4.60 $/6.50 | 5/2.99 | 5/2.89
Lechuga 1 unid 5/2.50 5/2.60 5/4.30 | s/2.30| 5/2.30
Pepino 1 unid 5/4.20 5/4.40 5/4.70 | 5/3.80 | 5/1.70
Cebolla 1Kg 5/5.50 5/6.40 5/8.10 | 5/4.80 | 5/4.50
PapalKg 5/3.80 5/4.30 5/7.20 | 5/3.40 | 5/3.30
Arroz bolsade 750 g 5/12.00 5/12.20 5/15.00 | 5/3.56 | 5/4.00
Fideos 250g 5/6.00 5/6.40 5/5.00 | 5/1.50 | 5/1.45
Cereal 250 g 5/17.00 5/19.80 5/20.90 |5/10.80(5/11.50
Aceite de coco 250 ml 5/25.00 5/25.70 5/26.00 |5/23.00(5/24.00
Huevos 8 unid 5/11.00 5/12.00 5/10.90 | 5/5.00 | 5/4.96
Total 5/117.20 5/129.60 5/140.20|5/78.03 |5/77.08
Variacion n.aspe :.:tn a precio 11% 0% 33% 3a%
Bioferia
Elaboracion propia

10.4. Condiciones de pago

Los pagos a los proveedores son entre 30 a 60 dias.

Los pagos de los clientes al comprar en la tienda virtual son al momento a través de diferentes
medios de pago. Si es por ecommerce puede ser pagado con tarjeta de crédito, débito, etc. Por
otro lado, si es por alguna de las redes sociales como Facebook, Instagram, o por WhatsApp,
puede ser por transferencia a cualquiera de nuestras cuentas bancarias, por yape o plin.

10.5. Estructura de precios

Los precios se pueden ajustar dependiendo de los descuentos y promociones que haya en el
momento. Estos estan detallados en la Seccidon de Promocion.

10.6. Estructura de costos

En la tabla 38 se detallara la estructura de costos:
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Tabla 38. Estructura de costos

SUELDODS
Gerente 1 2,000 £.000] 18000 12,000 12,000
Jefe de Marketing 1 4,500 4,500 E,7A0 53,000 53,000
Analista 1 2,000 2,000 3,000 28,000 28,000
Disefiadar grafica 1 1,600 1,600 Z.400 Z2.400 22400
Community manager 1 1,600 1,600 2400 22,400 22,400
Atencion al cliente f ventas [ 1,200 T.200] 10800 100,800 00,200 [ Imas(9) (3] (3]
Jefe de Dperaciones y Logistica 1 4,500 4,500 E.7G0 E3,000 E3,000
Coordinador de Operaciones y
Lowgi stica 1 3,300 3,300 4,950 46,200 46,200
Pickers { Despachadores n 1,200 12,000 E,000 168,000 165,000 [ & mas [15) [15] [15]
Espevialista en BRHH 2 3,000 5,000 000 3,000
Contadar 1 2,000 2,000 28,000 28,000
igilancia 4 1,100 4,400 E,E00 E1,600 E1,600
Fersonal limpieza almacen 4 1,100 4,400 E.G00 E1,E00 E1,600
Total E1G00 ) 78250 TP7.000 F77.000 414,400 ai1,400 ai1,400
G. ADOMINISTRATIVOS 52,900 540,400 540,400 E27.400 E24.400 E24,400
GNEMTAS 25,350 236,600 236,600 287.000 287.000 ZE7.000
INFRAESTRUCTURA
Alquiler local almacen 10,000 30,000 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000
IMabiliaria Almacen 30,000 ) 30,000
Alquiler oficinas 2500 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000
Sistena alarmas de sequridad 360 1,060 4,200 4,200 4,200 4,200 4,200
Mantenimiento local almacen A00 1,500 000 000 000 000 000
Total 10,000 ) 62550 160,200 160,200 160,200 160,200 160,200
MARKETING DIGITAL
CRM 124 2.2 2.2 2.2 2.2 2.2
[arketing influencers 1,200 - - - -
Unificacian de canales 336 E72 4,032 4,032 4,032 4,032 4,032
Fublicidad digital 5,000] 10,000 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000
Sorteos 00 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Feferidos 2,000 24,000 24,000 12,000 12,000 12,000
Produccian contenido arganico
yto demas publicidad 1,500 3,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Tokal 13,672 110,643 109,443 7443 7443 7443
LEGAL
Constitucidn de empresa 430 430
Fegiztro de marca 536 536
Tokal 1,025 1,025
LOGISTICA
Software de gestidn Logistica 392 a4 4,704 4,704 4,704 4,704 4,704
Courier 3 157,546 162,630 179,692 185,134 203279
Empaquetado 2 35,010 36,140 39932 41,14 45,173
Shopify 316 E32 a37e2 a37e2 a37e2 a37e2 a37e2
Tokal 1416 201,052 207,267 228119 2347 256,948
COSTOS FIJOS
Agua 350 1,050 4,200
Electricidad B0 1,800 T.200
Internet + fijo 85 258 1,04
Tokal 1,036 3108 1243 1243 1243 1243 1243
TOTAL COSTOS 160,021 1,261,326 1,266,340 1412593 1416245 1438422

Elaboracion propia
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PARTE IV. ACCION Y CONTROL

SECCION 11: RESULTADOS FINANCIEROS

En la tabla 39 que se mostrara en seguida, se observa el Estado de Ganancias y Pérdidas también conocido como el Estado de Resultados.
Este informe permite medir el desempeio de la empresa, el nivel de eficiencia, mostrar qué tan rentable ha sido en el periodo evaluado de 5 afios,
si hubo utilidad o pérdida, ademas de poder analizar la estructura de ingresos, costos y gastos. No incluye el IGV.

Tabla 39. Estado de Ganancias y Pérdidas a 5 afios

Ano 1 (S/) Ano 2 (S/) Ano 3 (S/) Ano 4 (S/) Ano 5 (S/)

Ventas 9,340,540 5,512,896 6,091,251 6,275,737 6,890,807
Costo de venta 4 362 002 3,950,504 4 361,746 4 492 926 4930274
Utilidad Bruta 978,537 1,562,393 1,729,505 1,782,811 1,960,532
Gastos de Venta 325,211 324 011 362,411 362,411 362,411
Gastos Administrativos 713,031 713,031 800,031 797,031 797,031
Utilidad Operativa - 387,820 525,351 567,064 623,370 801,091
Gastos Financieros 18,200 18,200 18,200 18,200 18,200
Utilidad Antes de IR - 406,020 507,151 548,863 605,169 782,890
Impuesto a la Renta - 121,806 152,145 164 659 181,551 234 867
Utilidad Neta - 284 214 355,005 384,204 423,618 548,023

Elaboracion propia
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Se presenta en la tabla 40 el Flujo econdmico y financiero proyectado que refleja los ingresos y egresos proyectados de una empresa en un
periodo de tiempo de 5 afos. Un flujo de caja representa la capacidad de la empresa para producir dinero y pagar sus obligaciones.La diferencia
entre el econémico y financiero es que el primero sirve para comprender como se genera y distribuye el dinero por actividades productivas de la
empresa, mientras que el segundo, determina la capacidad real de generar efectivo tras considerar actividades financieras como los
financiamientos de distintos tipos: accionistas, prestamistas, banco, etc. Si incluye IGV por ello hay una diferencia entre los ingresos de este
cuadro con los de la tabla 39.

La financiacion del proyecto se calculd con el banco, el cual para un crédito de S/65,608, con una tasa de 12% anual, en un plazo de 5 afos,
otorga cuotas de S/18,200 anuales.

Tabla 40. Flujo de caja econémico y financiero en 5 afios
FLUJO OE CAJA [S1]

Afia 0 Afio 2 Afio 3 Ao d Ao 5
INGRESOS
Ventas 6,301,837 | 6,505,218 | 7187677 7,405,369 8,131,152 35,551,252
Tatalingresas - 6,301,837 | 6,505,218 | 7,187,677 7,405,369 8,151,152 35,551 252
Egresos
Costo de venta 5,107,008 | 5,270,842 | 5820,601 5,945,964 b, 580,623 28 775038
Gastos de Venta 325,211 324,011 362,411 362,411 362,411 1,736,454
Gastos Administrativos 713,051 713,031 200,051 797 031 797,031 3,820,154
Inversion 160,021 160,021
Total egrezos 160,021 b,145,249 | 6,307 B84 | 6,085,047 7,155, 406 7,740,061 34 491 667
Lltilidad antes de impuesta 160,021 156,587 197 334 204,634 249 963 391,088 1,059 586
impuestos - 46,976 59 200 B1,390 74 989 117,326 359 BRZ
Flujo de caja econdmico 160,021 109,611 138,134 143,244 174,974 273,761 679,704
Prestamo G5, 608 - - - - -
Cuota 18, 200 18, 200 18,200 18, 200 18,200 01,002
Flujo de caja inanciero 094 412 091,411 119,933 125,043 156,774 255,561 654,310

Elaboracion propia
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Para poder comprender mejor los indicadores econémicos y financieros de la evaluacion, se

pasara a detallar brevemente algunos conceptos:

VAN: El Valor Actual Neto

Es un indicador financiero que sirve para determinar la viabilidad de un proyecto. El
proyecto es viable si tras descontar la inversion inicial y medir los flujos de los ingresos
y egresos en el tiempo presente queda alguna ganancia, es decir, es rentable si el VAN
llegara a ser mayor a cero.

TIR: Tasa Interna de Retorno

Es otro indicador financiero para la evaluacion de proyectos ademas del anterior
indicado (VAN). Se define como el valor de la tasa de descuento que hace que el VAN
sea cero. Es la maxima tasa de descuento que un proyecto puede tener para ser rentable
ya que una mayor tasa ocasionaria que el VAN sea menor que cero.

COK: Costo de Oportunidad o tasa de rendimiento minima de la inversion

Al tomar una decision de como invertir el dinero, se abandonan los beneficios de otras
opciones. Los beneficios perdidos al descartar la siguiente mejor alternativa son los
costos de oportunidad de haber escogida esa alternativa. También se le conoce como
costo alternativo o valor de la mejor opcion no seleccionada.

CPC (Wacc): Costo promedio ponderado del capital

Es la tasa de descuento que debe utilizarse para determinar el valor presente de un flujo
de caja futuro, es decir, es una tasa de descuento para valorar empresas o proyectos de
inversion.

Respecto a los indicadores econdmicos, tenemos lo siguiente:

TEA préstamo: 12%
Tasa de utilidad deseada: 5%
Tasa de Inflacion Riesgo: 2.50%

El COK anual se ha determinado utilizando la siguiente férmula: (I+TEA préstamo)*(1+Tasa
de utilidad deseada)*(1+Tasa de Inflacion Riesgo)-1

FEl resultado fue un COKanual = 20.54%

Por consiguientes nuestros indicadores econdomicos son los siguientes:

E1 TIR econdémico es de 80%
El1 VAN econdémico es de S/268,224

Por otro lado, respecto a los indicadores financieros, tenemos lo siguiente:

Ke anual: 12%

Tasa de impuesto (IR): 30%

Relacion Capital sobre Deuda (C/D): 1.44
Porcentaje de Deuda (%D): 41%
Porcentaje de Capital (%C): 59%
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El CPC(Wacc) se ha determinado utilizando la siguiente férmula: %D*Ke anual*(1-Tasa de
impuesto a la renta)+%C*COKanual
» FElresultado fue un Wacc = 15.56%

Por consiguientes nuestros indicadores financieros son los siguientes:
= EITIR financiero es de 114%
= El VAN financiero es de S/367,417

Por ende, se trata de un proyecto viable y rentable.
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SECCION 12: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1. Conclusiones

El proyecto sustentado en esta tesis ha cumplido con el objetivo de desarrollar el plan de
marketing para una tienda organica online ubicado en Lima Metropolitana para NSE A, By C
basado en la teoria del plan de Marketing y en Marketing 5.0, ambostomados de la bibliografia
de Philip Kotler, la cual se enfoca en la humanizando de la marca yel uso de la tecnologia.

Asimismo, se ha cumplido con la sustentacion de ser un proyecto trascendental al apoyar la
sustentabilidad, lo cual es de mucha importancia ya que para que un proyecto sea sustentable
tiene que impactar en tres aspectos en conjunto que son: Impacto ambiental, social y
€conomico.

En la investigacion de mercado se identificoO una oportunidad en la comercializacion de
productos organicos de manera virtual ya que el ecommerce en el pais se encuentra en
crecimiento, las personas, actualmente, tienen una preocupacion por su alimentacion y cada
vez son mas los que buscan y optan por opciones saludables de alimentos, asimismo, la
demanda por esta clase de productos es creciente a nivel Pert y global, sin olvidar el apoyo al
desarrollo sustentable que implica su comercializacion.

El impacto ambiental de este plan de marketing se debe a que la comercializacion de productos
organicos es una produccion sostenible que minimiza los efectos del cambio climatico al no
utilizar ni fertilizantes, ni pesticidas sintéticos como si se realiza con los alimentos
convencionales, estas buenas practicas ayudan a conservar la biodiversidad, impactando
positivamente en el medio ambiente.

Por otro lado, en el &mbito social, el planteamiento de una tienda virtual como la expuesta da
empleo e ingresos a los agricultores que realizan esta clase de cultivos, ademas, las pequenas
empresas que apuestan por vender productos hechos en base a alimentos orgénicos, tendran
mayor visibilidad, asimismo, uno de los puntos mas importantes es que se aporta a la salud de
las personas a través de la alimentacion saludable al optar por el consumo de estos alimentos,
lo cual se refuerza constantemente en el contenido que se comparte a la comunidad que se
generaria con la implementacion de esta tienda virtual.

En el enfoque econdmico, el apoyo a la sociedad a través de este proyecto hace que mejore su
economia, que los convierta en parte de la poblaciéon econdémicamente activa (PEA) lo que, a
su vez, impacta positivamente al pais.

El andlisis de la competencia da como resultado que, actualmente, las principales tiendas que
ofrecen estos productos estan enfocados mas en su tienda fisica, lo que es favorable para este
proyecto porque es una oportunidad para la tienda virtual Orgéanica 360, por consiguiente, se
optard por una estrategia de diferenciacion al ser un ecommerce que cuida su servicio, es
sustentable, ademds de crear una comunidad online en la que se comparta contenido con
respaldo de un profesional de la salud como es un nutricionista.
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Se concluye que el plan de marketing permite el logro del plan estratégico descrito en su vision,
mision y andlisis FODA y que, la herramienta del marketing mix empleada es idonea debido a
que describe estructuradamente las 4 variables esenciales que son: El producto, precio, plaza y
promocion, adaptado este ultimo al d&mbito digital. Precisamente, este mismo orden ayuda
también a ver el proyecto desde una perspectiva hacia el cliente de la siguiente manera: Cliente
satisfecho, costo accesible, conveniencia y comunicacion.

Finalmente, se concluye que este proyecto también cumple con su objetivo de rentabilidad, ya
que, de acuerdo al analisis econdmico, se tiene una tasa interna de retorno (TIR) econdomico de
80%, una tasa interna de retorno (TIR) financiero de 114%, un valor actual neto (VAN)
economico de S/298,224 y un valor actual neto (VAN) financiero de S/367,417 por ello, se
puede afirmar que es un proyecto viable y rentable.

12.2. Recomendaciones

Al ser una tienda virtual, estar siempre actualizado con las tltimas tendencias digitales, tanto
para el contenido como lo relacionado a las tecnologias a implementar o evaluar debido a que,
de esta manera, se podra llegar mejor al target y el contenido tendra mayor valor.

Realizar seguimiento y analisis continuo a las diferentes estrategias de marketing digital
relacionado a la promocion para poder optimizarlas en caso sea necesario. Ademas, evaluar las
ventas semanal y mensual para poder determinar los productos mas vendidos, los de menor
rotacion, el inventario, entre otros, para poder llevar el tema logistico de manera eficiente.

Valorar el feedback que se pueda tener de los clientes en todos los canales, ya que esto permite
ver oportunidades de mejora para la empresa, innovacion y desarrollo para brindar cada vez un
mejor servicio para seguir fidelizando a los clientes y posicionar a la marca Organica 360.
Asimismo, evaluar la opcion de estudios de mercado anuales para conocer mejor al
consumidor, competencia, tendencias, etc.
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ANEXOS

Anexo A. Calculos para hallar los indices estacionales mensuales

Tabla 41. Calculo de indices estacionales mensuales

EMNE 0]
FEB 0] 1
MAR 0] 1 2 -
ABR 0] 1 2 -
MAY 0] 2 3 -
JUN 0] 2 4 -
2024 JUL 0] 3 4 -
AGO 0] 4 5 -
SET 0] 5 5 -
ocCT 14 5 5 2.73
NOV 0] 5 5 -
DIC 0] 5 5 -
ENE 0] 5 5 -
FEB 0] 5 5 -
MAR 12 5 5 2.35
ABR 0] 5 5 -
MAY 12 5 5 2.52
JUN 12 5 5 2.62
2028 JUL 12 5 5 2.64
AGO 0] 4 5 -
SET 0] 4 5 -
OCT 13 4 3] 2.15
NOV 0] 5 7 -
DIC 7 <] -
ENE 0] 2 3 -
FEB 0] 8 9 -
MAR 13 Q 11 1.24
ABR o 9 12 -
MAY 11 2 13 0.84
JUN 0] 13 14 -
2US JuL 11 15 16 0.70
AGO o 16 17 -
SET 11 17 18 0.62
ocCT 23 17 18 1.80
NOV 22 16 19 1.17
DIC (0] 20 19 -
ENE 11 19 20 0.54
FEB (0] 20 20 -
MAR 0 20 19 -
ABR 56 20 19 3.02
MAY 34 22 18 1.94
JUN 15 18 17 0.90
2020 JUL 24 16 17 1.44
AGO 0] 16 17 -
SET 0 14 17 -
OCT 81 14 18 461
NOV ] 22
DIC g 18
ENE 10 18
FEB (0] 18
MAR 28
ABR 0
MAY 13
JUN 19
2021 JUL 0
AGO 0
SET 100
oCT 20
NOV 11
DIC 9
Elaboracion propia
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Anexo B. ;Qué significa para ti llevar un estilo de vida saludable? ;Qué mas?

Tabla 42. Encuesta Ipsos sobre significado de estilo de vida saludable
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E‘ESE'[’:EC;'-‘fada 500 | 25 | f2a | 208 | w8 | 3o 240 250 140 120 105 80 55
3

SOM ALIMENTOS
LIBRES DOE
PECTICIDAS !
QuUiMICOS
{ FERTILIZANTES !
PRESERWAMTES

2804 | B2 | B0 213 1522 1224 232 33 2924 a7 3L 2874 1622

SOMNLAS
YEROURAS! 247 [ WE [ O1\E i 185 | 22% 225 2672 27 247 217 217 2872

WEGETALES

SOMLASFRUTAS | 8% 42 =4 e 134 1032 B2 02 e 132 2 2 52

SOM LOS
ALIMENTOS 8% | 0% 8% i FieA L) FieA = A |1 nz: [ 54

MATURALES

SOM ALIMENTOS
CON QUIMICOS!
FERTILIZANTES!
FRESERVANTES

42 s i 54 2 - 54 2 4 ™ 1% 54 -

SOM ALIMENTOS
QUECRECEMNEMLA | 33 B3 & & 3 B3 3 2% 43 2% k4 2% B2
TIERRA

SOM ALIMENTOS
NOMARIPULADOS [ 33 3 53 &% &% 132 3 22 - 2% ax 3 -

GEMETICAMENTE

SOMLAS . -
MEMESTRAS > ¥

SOMLASCARMES | 2% - L4 132 &% &2 3 122 132 4 - 3 22

SOM ALIMENTOS
SANDS! 2% - 54 - 4 - 2 2 15 - LA 3= -
SaLUDABLES

SOM ALIMENTOS
CIE CRECER
FUERA DE LA

TIERRA

1% 2% - & T 13 - 2% - - - 1% 9

ESEL ARROZ 1% - - 12 5 - 5 - - 13 2 - -

SOM ALIMENTOS
B&JO EN GRASA

SOM ALIMENTOS
NUTRITIVOS

SONLOS =
CEREALES v

SOM ALIMENTOS
QUE CRECEM EN - - - - - 1Tz - - - - 1 - -
MACETAS

SONMITAMINAS - 1% - - 15 - - - 155 - 17 - -

ES TRIGD - - 1% 1% - - 15 - - - 17 - 25

OTROS s 4% 137 455 8% 4 [5x4 [ s [ 55 s 1552

NO PRECISA 235 | BH s 197 A0 | 49% 2855 2054 2355 207 1952 2554 3%

Fuente: Ipsos
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Anexo C. Categorias y productos a considerar en el proyecto

Tabla 43. Listado de categorias y productos para la tienda online

1 |Frutas y verduras Frutas Manzana kg
Platano kg
Naranja kg
Arandanos kg
Fresas kg
Pina golden kg
Aguaymanto kg
Granadilla kg
Papaya unidad
Maracuya kg
Pitahaya kg
Uvas kg
Verduras Cebolla kg
Papa kg
Tomate kg
Lechuga kg
Pepino unidad
Cebolla unidad
Brocoli kg
Espinaca unidad
Ajo unidad
Perejil kg
Culantro unidad
Palta unidad
Zanahoria unidad
Beterraga kg
Maiz morado unidad
Kion kg
Zapallo kg
Choclo kg
Limdn unidad
Arroz Arroz integral kg
2 |Abarrotes Menestras Lenteja 750g
Quinua 500g
Frijol 500g
Mermelada Mermelada de fresa kg
Mermelada de
250g
aguaymanto
Cereales Granola 250 g
Hojuela de avena s00g
Pastas Spagueti S00g
Spagueti integral 500g
Canuto 500g
Aceites Aceite de ajonjoli 500g
Aceite de Oliva 250 ml
Aceite de coco 250 ml
Cafés Café orgdnico 250 ml
Cacao Cacao en polvo 200g
Chocolates Chocolate bitter 70% 250 g
Chocolate bitter 50% 200g
Chocolate con leche 200g
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Endulzantes Lakanto 200g
Panela 500
Stevia 500g
Sal Sal rosada 250
Galletas Galletas de chocolate 500
Galletas chocochips 30g
Galletas de coco 30g
Galletas con frutos secos 30g
Galletas de quinua 30g
Galletas de vainilla 30g
Huevos Huevos 30g
Huevos 12 unidades
Snacks Mix fruta deshidratada 24 unidades
Quinua chips 200g
Pita chips 200g
Nibs de cacao 200g
Papa chips 150 g
Brownie sin gluten 150 g
Mix se frutos secos unidad
Leche Leche de almendras 150 g
Leche de coco 1L
Yogurt Yogurt griego 1L
Quesos Queso fresco 500 ml
Miel Miel de abeja kg
Polen Polen 500
Té Hierba Luisa 250
Manzanilla caja
Anis caja
Frutos rojos caja
Té verde caja
Té puro caja
Vinos Vino tinto caja
Vino semiseco 750 ml
Vino rosé 750 ml
Lavavajilla 750 ml
3 |Limpieza del hogar Desengrasante Detergentri:jl:mdo para 500 ml
Desinfectante Pasta de dientes 1L
4 (Cuidado personal Higiene bucal Cepillo de dientes de 75g
bambu
Cuidado del cabello Shampoo sdlido unidad
Acondicionador sdlido unidad
Tinta Natural unidad
Jabdn sdlido 200
Cuidado corporal Protector solar unidad
Desodorante unidad
Crema hidratante unidad
Cuidado femenino Copa menstrual unidad
Copa menstrual unidad

Elaboracion propia
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Anexo D. Definicion de ecommerce, marketplace y omnicanal

Ecommerce. Funcionan como un comercio digital, su vendedor es tinico, cuenta con su
propio inventario, se encarga de su propia logistica, el sitio web es administrado por la
marca directamente y el marketing tiene como objetivo impulsar la venta de productos
propios. (El Comercio, 2021)

Marketplace. Funcionan como un centro comercial digital, el stock proviene de diversos
negocios, su logistica es desde su propio deposito o del proveedor, el sitio web es
gestionado por el centro comercial digital (administrador) y el marketing se basa en la
generacion de ofertas y demandas. (El Comercio, 2021)

Por otro lado, al integrar varios canales de venta, se puede tener dos enfoques: Multicanal y el
omnicanal. Los detalles de cada uno son:

Multicanal. En ella, el producto ocupa el centro de atencion. Desarrolla ventas en
multiples canales, pero cada canal actia de forma individual e independiente. El
objetivo es que todos los canales tengan el contenido de producto completo y
homogéneo para atender a los clientes en sOlo ese canal. Busca conseguir que el
producto esté en el mayor nimero de canales posible. No hay integracion entre los
canales. Las acciones de un cliente o de un equipo de marketing en uno de los canales
no se comparten con el resto.

Un ejemplo en un comercio multicanal, si un cliente deja una cesta de compra a medias
en una tienda online, recibira un recordatorio en su proxima visita a esa web, o en su
email si llego6 a dejar ese dato. (Miguel Giner, 2021)

Omnicanal. En ella, el cliente es el centro de atencién, no el producto. También
desarrolla ventas en varios canales; sin embargo, busca una integracion total entre todos
ellos. El objetivo es crear una experiencia de cliente sin fisuras de un canal a otro, y
aprovechar el conocimiento recogido en un canal para utilizarla en otro. Busca analizar
el viaje de compra del cliente, averiguar donde prefiere encontrar y comprar el
producto, prestar atencion a su paso por todos los canales, y poder darle respuesta o
material interesante para ¢l en cualquier plataforma, pasando de un canal a otro sin
problemas y con contenido uniforme.

Un ejemplo en un comercio omnicanal, siun cliente deja un carrito abandonado en una
tienda online, sucederan acciones en otros canales: un anuncio sobre ese producto en
Facebook, un banner en Google, un SMS personalizado, etc. (Miguel Giner, 2021)
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