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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 Orgánica 360 de productos orgánicos 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 alimentación 
saludable generando rentabilidad. Anualmente, se viene incrementando el consumo de estos 
productos en Perú y a nivel mundial, con consumidores que prefieren opciones de alimentación 
saludables y que apoyen el desarrollo sustentable. El ecommerce está teniendo un fuerte 
crecimiento ya que la pandemia obligó al consumidor peruano a experimentar este canal y se 
aprovechará para el presente proyecto. El perfil del consumidor es de personas del NSE A, B 
y C entre 25 y 55 años con estilo de vida moderno y sofisticado, habitantes de Lima Moderna, 
que valoran la alimentación saludable y desarrollo sustentable. La justificación del proyecto se 
basa en la teoría del Plan de Marketing y en el Marketing 5.0 que aprovecha la tecnología 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 evaluación económica 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 comercialización de productos orgánicos generando rentabilidad y comunidad. 
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MARCO TEÓRICO 

Phillip Kotler (2021) en su libro Marketing 5.0: Tecnología para la humanidad presenta la 
última actualización dedicada al marketing del nuevo milenio. En esta obra se explica cómo 
combinar el disruptivo progreso tecnológico con los cambios en el comportamiento de los 
consumidores, las diferencias entre las generaciones y los nuevos modelos de negocio que 
fusionan la realidad física y la digital, libro utilizado para el presente marco teórico que se 
explicará en las siguientes líneas. 

EVOLUCIÓN DEL MARKETING 

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

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

Elaboración propia 

El Marketing ha evolucionado en el tiempo. Tomó casi 70 años esta transformación 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 evolución 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 última etapa del marketing tradicional, en este los 
clientes no solo buscan satisfacción funcional y emocional, sino también satisfacción 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 
dominación de las poblaciones jóvenes de la Generación Y y la Generación Z ha obligó 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 
aún la brecha digital. El marketing toma un enfoque omnicanal, es decir, tiene un enfoque 
online y offline. Este concepto obtuvo inspiración de la Industria 4.0, ya que el gobierno 
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alemán implementó una estrategia en la que se utilizó sistemas físico-digitales en los sectores 
de fabricación. 
En este nivel de marketing, el uso de tecnologías es bastante básico, las empresas digitalizan 
algunas de sus actividades de marketing, pero todavía de una manera muy básica. Las 
aplicaciones de la tecnología en el marketing son mucho más que solo compartir contenido en 
las redes sociales o tener presencia omnicanal. 
La pandemia del COVID-19 ha acelerado la digitalización de las empresas. El contexto 
implicaba políticas de distanciamiento físico y bloqueos, por consiguiente, los mercados y 
especialistas de marketing se vieron en la obligación de adaptarse a la nueva realidad digital 
que les permitía 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 tecnología del Marketing 4.0. Asimismo, tiene un contexto con 3 desafíos grandes: la 
brecha generacional, la polarización 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 Generación X ocupan aún el poder adquisitivo más alto y 
la mayoría de las posiciones de liderazgo de las corporaciones. Las Generaciones Y y Z son 
digitales, forman parte de la fuerza laboral más grande y son también de los más grandes 
consumidores. Por otro lado, el segundo desafío hace referencia a la desigualdad y 
desequilibrada distribución 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 
último, el tercer punto, la brecha digital trae personas quienes creen en el potencial de la 
digitalización y quienes no. Por un lado, la digitalización trae miedo a lo desconocido, con 
amenazas de pérdidas de empleo y preocupación por la violación 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 tecnológicos no sean recibidos con 
resentimiento. 

El Marketing 5.0, por definición, es la aplicación de tecnologías que imitan a los humanos 
para crear, entregar, comunicar y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente y su 
experiencia. Aquí se incluye a “La próxima tecnología” que abarca las siguientes tecnologías: 
La inteligencia artificial, el procesamiento del lenguaje natural, la tecnología de sensores, el 
Internet de las cosas, la robótica, 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 tecnología 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 combinación de la inteligencia humana y la 
informática. 

En el Marketing 5.0 el papel de los especialistas en marketing sigue siendo fundamental. Son 
los especialistas quienes diseñan la estrategia que aplique la tecnología adecuada para los 
diferentes usos del marketing. La inteligencia humana es contextual pero aún confusa. Hasta 
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el día de hoy, no se ha logrado crear una máquina que llegue a establecer una conexión 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 dónde las tecnologías de marketing pueden agregar valor. 

5 FORMAS EN QUE LA TECNOLOGÍA IMPULSA LAS PRÁCTICAS 

DE MARKETING 

El auge del marketing en buscadores, el marketing en redes sociales, así como el exponencial 
crecimiento del comercio electrónico han ayudado a introducir los beneficios de la 
digitalización y las tecnologías. A continuación, se presenta 5 formas en que la tecnología 
impulsa las prácticas de marketing: 

1. Tome decisiones más informadas basadas en big data 

La digitalización y el uso de las tecnologías deja como mayor producto los macrodatos. Los 
clientes dejan mucha información 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 
transacción, el mail, el número telefónico, etc. Los especialistas de marketing ahora pueden 
perfilar a los clientes de manera individual utilizando todos los datos que han dejado, que 
luego se convertirá en información para tomar decisiones más informadas. 

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

A pesar que ninguna inversión en marketing es una apuesta totalmente segura, sí es posible 
calcular el rendimiento de cada acción de marketing. Los especialistas en marketing ahora se 
apoyan de los análisis basados en inteligencia artificial para predecir el resultado antes de 
lanzar nuevos productos o nuevas campañas, 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, basándose en el uso de inteligencia artificial, se puede recomendar 
el diseño optimizado para futuras campañas. 

3. Lleva la experiencia digital contextual al mundo físico 

Hoy en día, las empresas pueden ofrecer puntos de contacto contextuales al espacio físico, 
brindándoles 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 últimos, 
los sensores, son los que permitirán identificar quién ingresa a las tienda y así, poder 
brindarle un trato personalizado como páginas de destino y anuncios relevantes con contenido 
personalizado y ya segmentado para determinados públicos. 

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

Los especialistas de marketing no están en un debate entre máquinas versus humanos, por el 
contrario, han potenciado sus capacidades con el uso de las tecnologías 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 instantáneas, estos, a su vez, se alimentan de todas las 
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conversaciones diarias para retroalimentarse y brindar experiencias más personalizadas. Por 
otro lado, la realidad virtual y la realidad aumentada permiten a las empresas ofrecer 
productos de manera atractiva y con una participación humana mínima. Por consiguiente, los 
especialistas ahora se concentran en brindar interacciones sociales, estrategias y demás solo 
cuando es necesario, eliminando las actividades repetitivas. 

5. Acelere la ejecución de marketing 

Las preferencias de los clientes cambian constantemente. Por consiguiente, las empresas 
necesitan de metodologías ágiles que utilicen la tecnología para realizar experimentos de 
mercado veloces y validaciones en tiempo real, tal como lo hacen hoy en día las startups 
conocidas por su alto uso de tecnología. Hacer uso de estas prácticas ágiles permiten que la 
creación de productos o campañas no empiece desde cero, en su lugar, las empresas se basan 
en plataformas de código abierto y aprovechan la creación conjunta para acelerar el 
lanzamiento al mercado. En síntesis, la aceleración de la ejecución de marketing necesita no 
solo del uso de tecnologías, sino también de metodologías ágiles 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 ágil. Estos, a su vez, posibilitan tres aplicaciones principales como son: El 
marketing predictivo, el contextual y el aumentado. 

 
A continuación, 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, así 
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 
decisión se debe tomar basado en datos por ello, a priori, se debe crear un ecosistema de datos 
útil. 

2. Disciplina 2: Marketing ágil 

Es el uso de equipos multifuncionales descentralizados para conceptualizar, diseñar, desarrollar 
y validar productos y campañas de marketing rápidamente. 

Con esta disciplina se debe cumplir una implementación 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. Aplicación 1: Marketing predictivo 

Esta aplicación les permite a las empresas visualizar cómo responderá el mercado, 
permitiéndoles influir de manera proactiva. El proceso consta de creación y uso de análisis 
predictivo para las diferentes actividades de marketing antes del lanzamiento e, incluso, 
algunos tienen aprendizajes automáticos. 

Esta aplicación permite a los especialistas de marketing estimar el rendimiento potencial de 
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cada inversión realizada en marketing. 
 

4. Aplicación 2: Marketing contextual 

Esta aplicación 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 físico. 

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. Aplicación 3: Marketing aumentado 

Esta aplicación hace referencia al uso de tecnología digital para su interacción con los 
clientes al imitar la atención que brindaría un humano, tal como sucede con los chatbots y 
asistentes virtuales. 

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

Como se explica líneas arriba, las tres aplicaciones están interconectadas, una no excluye a la 
otra. Se detalla un ejemplo donde se ve el uso de las diferentes aplicaciones descritas: Una 
compañía crea un modelo predictivo de marketing para pronosticar en un grupo demográfico 
específico, el producto que compraría un cliente. Adicional, en el punto de venta, se ha 
instalado sensores con cámaras de reconocimiento facial que están conectadas a una tienda de 
autoservicio digital. Si el cliente de dicho grupo demográfico se acerca a la tienda, la cámara 
lo detecta y envía una señal 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 compañía 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 sólidas 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 cómo la empresa puede alcanzar sus 
objetivos de marketing a través de estrategias y tácticas de marketing específicas. 

El plan de marketing tiene dos niveles: El plan de marketing estratégico y el plan de 
marketing táctico. El primero, se apoya en el análisis de las necesidades de los individuos y 
de las organizaciones, es decir, el mercado meta, mientras que el segundo, es una gestión 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 tácticas 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 promoción. 
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Este enfoque ha sido usado por muchos años y aunque, puede parecer que toma una postura 
ligada más hacia el vendedor que el comprador, Kotler, quien siempre destaca la relación que 
se debe tener con el cliente y el valor que se le puede entregar, indica lo siguiente: El diseño del 
producto influye en la satisfacción del cliente, el precio guarda una relación con el costo accesible, la plaza 
ayuda a determinar la conveniencia y por último, la promoción influye en la comunicación. Lo 
anteriormente descrito sobre las 4 P puede ser también detallado desde el punto de vista del cliente y 
formaría las 4 C: Cliente satisfecho, costo accesible, conveniencia y comunicación. Los cuatro últimos 
términos fueron mencionados en la descripción de las 4 P revelando la relación entre ambos conceptos. 
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INTRODUCCIÓN 

Tras un análisis y trabajo de investigación se detallará a continuación la propuesta de Plan de 
Marketing para una tienda virtual de comercialización de productos orgánicos en Lima 
Metropolitana para niveles socioeconómicos A, B y C. 

Se utilizará el Marketing 5.0 ya que humaniza a la marca y hace uso de la tecnología para una 
mejor relación con su comunidad. Este es uno de los principales diferenciales ya que su 
competencia que más 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 potenciará 
y se elevará al marketing más actual en el presente trabajo de investigación. 

Asimismo, el estudio está dividido en cuatro partes, las cuales son: Oportunidad, Marketing 
Estratégico, Marketing Táctico y, por último, Acción y Control, las cuales se describirán cada 
una a continuación: 

En la primera parte de Oportunidad, se describirá en la sección 1 la situación en la cual se 
encuentra el contexto actual sobre la venta de productos orgánicos y, seguidamente, se detallará 
en la sección dos, los objetivos de este Plan de Marketing. 

Después, en la parte dos, está relacionado al Marketing estratégico en el cual se detallará 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 llegará 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 explicará sobre el Marketing táctico. Aquí se detallará sobre el 
Marketing mix con la sección sobre el producto, punto de venta, promoción y precio. 

Finalmente, la parte cuatro corresponden a la Acción y Control, en ella está detallado los 
Resultados Financieros a través del Estado de Ganancias y Pérdidas y el Flujo de Caja 
Económico y Financiero, ambos proyectados en 5 años y en los que se detalla que el proyecto 
es rentable. 
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PLAN DE MARKETING PARA UNA TIENDA VIRTUAL 

ORGÁNICA EN LIMA METROPOLITANA 

 
 

VISIÓN 

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

 
MISIÓN 

Ofrecer productos orgánicos y naturales de gran calidad que contribuyan con la alimentación 
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 producción de manera responsable con el ambiente, 
sustentable y otorgándoles a los productores acceso a un mercado más amplio en los que se 
valore y exalte su labor. 
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PARTE I. OPORTUNIDAD 

 
SECCIÓN 1. SITUACIÓN 

 

El análisis de la situación se realizará en tres partes: 
 

1.1. Los productos orgánicos 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 hará una descripción y comparación de cada uno de ellos. 

Tabla 1. Comparación entre desarrollo sostenible y desarrollo sustentable 

Elaboración propia 
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Tal como se indicó en la tabla anterior, el desarrollo sustentable está relacionado con el 
triángulo de Nijkamp, el cual está representada en la Figura 2 que se mostrará a continuación: 

Figura 2. Gráfico del Triángulo de Nijkamp 
 

Fuente: Eclass 
Elaboración propia 

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

Algunas de las prácticas que realiza la actividad orgánica que apoya al desarrollo sustentable 
en comparación a la actividad convencional, de acuerdo a La Organización de las Naciones 
Unidas para la Alimentación y la Agricultura, más conocida como FAO (FAO, 2021) son las 
siguientes: 

 Implica mayor bienestar de los animales. 
 La producción orgánica protege el medio ambiente evitando futuros gastos que se 

tendrá que hacer para contrarrestar la contaminación que la producción convencional 
emite. 

 La agricultura orgánica produce muchos beneficios ambientales como: Proteger la 
fertilidad de los suelos, evitar la contaminación del agua al no utilizar fertilizantes ni 
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plaguicidas sintéticos, disminuir la contaminación del aire al reducir la utilización de 
energía no renovable como el petróleo, usada para las sustancias agroquímicas, 
promover la biodiversidad al propiciar un hábitat adecuado para la flora y fauna 
silvestre por no utilizar insumos químicos, etc. 

 Elimina riesgos y gastos médicos para los agricultores por inadecuada manipulación de 
plaguicidas. 

 Da más puestos de trabajo a la sociedad al necesitar mayor mano de obra por unidad de 
producción y periodos de rotación necesarios para enriquecer la fertilidad del suelo. 

 Tiene oportunidades. Se puede reducir los costos de producción, distribución y 
comercialización de los productos orgánicos conforme aumenta su demanda con el 
uso de innovaciones tecnológicas y economías de escala. 

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

DEMANDA CRECIENTE A NIVEL MUNDIAL Y EN PERÚ 
 

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

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

Fuente: Statista 
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Por otro lado, la estadística de la figura 4 presenta el consumo anual de alimentos orgánicos en Perú 
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 orgánicos en Perú en retail (S/ millones) 

Fuente: Euromonitor 

Por lo anteriormente descrito, se cree conveniente el proyecto de una tienda que oferte 
productos orgánicos 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 
estadísticas, tiene un público en incremento interesado por la protección del medioambiente. 

 

1.2. Preocupación por la alimentación y opciones más saludables 

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

Las personas más 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 tenían diabetes, hipertensión y obesidad, según el subsecretario de 
Salud, Hugo López-Gatell (Gestión, 2020). 

La Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la Agricultura, FAO, invocó 
a la población a fortalecer el sistema inmunológico con una alimentación consciente. En ese 
sentido, el World Economic Forum, en vez de sugerir consumir suplementos que aseguren 
“estimular el sistema inmunológico”, recomienda ingerir alimentos que generen un alto 
impacto en el rango y tipo de microbios del intestino (Gestión, 2020). Por consiguiente,además 
de las medidas preventivas de contagio, es necesario equilibrar mejor el estilo de vida y 
fortalecer las defensas del cuerpo. 

4 

Consumo alimentos orgánicos en Perú en retail (S/ millones) 
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3.7 

3.2 

3 
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Crear hábitos saludables ha sido siempre un desafío, pero hoy es necesario mejorar la 
nutrición, subir el ánimo y canalizar la energía adecuadamente, para no caer en el desgano o 
la depresión (Gestión, 2020). 

Múltiples estudios demuestran los beneficios de los productos orgánicos para el ser humano. 
 

Las vegetales y granos etiquetados como orgánicos se cultivan sin el uso de la mayoría de los 
pesticidas sintéticos o fertilizantes artificiales. Un metaanálisis de 2014 en el British Journal of 
Nutrition encontró que los cultivos orgánicos no sólo eran menos propensos a contener niveles 
detectables de plaguicidas, sino que, además, tenían un 48% menos de probabilidades de tener 
cadmio que, es un metal tóxico pesado que se acumula en el hígado y riñones (Forbes, 2017). 

El ganado orgánico tiene una dieta de alimentación con pasto y más tiempo al aire libre. Por 
otro lado, al ganado convencional se les puede suministrar antibióticos para protegerlos contra 
enfermedades y, a excepción de las aves de corral, se les puede inyectar hormonas de 
crecimiento sintéticas para ganar peso más rápido o producir más leche. Cuando se trata de 
carne y leche orgánicos, pueden tener 50% más de omega-3 que es una grasa sana no saturada. 
Además, según un estudio de 2016 en el British Journal of Nutrition, la leche orgánica tenía 
menos grasa saturada que la convencional (Forbes, 2017). 

Un estudio de seis años en el Journal of Agricultural and Food Chemistry señaló que las 
cebollas orgánicas tenían un contenido de antioxidantes 20% más alto que las convencionales. 
Recordar que, los antioxidantes se encargan de proteger y retardar la oxidación celular del 
organismo debido a la acumulación de radicales libres, responsables del envejecimiento 
prematuro y ligados también a la prevención del cáncer. Además, señalaron que los análisis 
previos que no indican diferencia entre los productos orgánicos con los tradicionales, pueden 
estar afectados por períodos de estudio demasiado cortos o por variables como el clima. Guy 
Crosby, profesor de Nutrición en Harvard, resalta que este estudio considera que los aspectos 
fotoquímicos son los que mejoran en condiciones orgánicas; sin embargo, todavía es 
discutible si son realmente más nutritivos (Forbes, 2017). 

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

Para el director ejecutivo de la Asociación Natural de Productos Ecológicos del Perú (ANPE 
- Perú), Moisés Quispe, los alimentos orgánicos buscan ofrecer una nutrición más saludable a 
los consumidores ya que tienen una mayor cantidad de vitaminas y minerales. Además, tienen 
un sabor más intenso y agradable debido a que su producción respeta los tiempos de 
crecimiento y no recurre a procesos que fuercen su desarrollo (El Comercio, 2019). 

Por lo anteriormente descrito, la comercialización de productos orgánicos 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 alimentación de productos orgánicos que, principalmente, mejoran los niveles de 
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antioxidantes, previenen el cáncer, disminuyen la presencia de metales tóxicos pesados en el 
cuerpo que se acumulan en el hígado y riñones, tienen menos grasas saturadas y más grasas no 
saturadas. 

 

1.3. Venta online - ecommerce 

De acuerdo al reporte elaborado por la Cámara Peruana de Comercio Electrónico (CAPECE) 
el impacto del COVID-19 “ha acelerado el comercio electrónico de 5 años en solo 6 meses, 
incluso, entrando en categorías que no tenían participación en el sector”. 

Antes del COVID-19 el aumento esperado de ventas en comercio electrónico en Perú se 
estimaba en un 30% para el 2020 respecto al 2019; sin embargo, llegó 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 Cámara de Comercio de Lima, se pasó de un 2019 con 6 millones de 
peruanos que habían realizado una compra por internet a 9 millones para el 2020. 

El ecommerce ha sido el sector económico que más ha crecido en el 2020 a diferencia de la 
mayoría de las industrias para las que significó un 2020 como un año difícil 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, terminó el 2020 con una participación de 35%. 

Por su parte, según cifras de la Superintendencia de Administración Tributaria, Sunat, cerca del 
60% de los vendedores en línea operan sin RUC y evaden impuestos, razón por la cual el 
crecimiento de las ventas digitales resultaría mucho mayor de las cifras oficiales. 

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

Si bien el COVID-19 ha generado que más negocios se suban al comercio electrónico, más de 
5 millones de comercios todavía no venden por este canal. A Perú aún le falta mucho camino 
por recorrer referente a transformación digital en las empresas. Asimismo, de acuerdo a las 
cifras de la Cámara 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, llegaría a 11 
millones 250 mil compradores. 

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

De acuerdo a una investigación de Euromonitor para Google llamada “El futuro del retail”, 
para el 2025, se estima que el comercio electrónico en el Perú crecerá 110%, siendo el 22% 
relacionado al crecimiento total de las ventas en el sector minorista. 
Otro dato señala que, para 2025, el ecommerce alcanzará un 10% de la participación del 
mercado de ventas de retail en Perú, cifra importante ya que entre el 2019 y 2020, el ecommerce 
representó entre 2% y 5% de las ventas totales en Perú. 

https://larepublica.pe/tag/sunat/
https://larepublica.pe/tag/compras-por-internet/
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De acuerdo con el estudio, las tiendas online generan una mayor lealtad a la marca que las 
tiendas físicas; sin embargo, las tiendas físicas no desaparecerán, sino que cobrarán un nuevo 
rol como centros de distribución, puntos de experiencias y de venta, dado que seguirán 
representando el 78% del crecimiento de las ventas totales hacia 2025. 

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

Las búsquedas en Google relacionadas a “Comprar en línea y recoger en tienda” han 
aumentado 58% en comparación al mismo período 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 aún más por pandemia y ha 
acercado al consumidor peruano a este canal, dejando de ser un canal totalmente extraño con 
buena proyección en los próximos años de acuerdo a las estadísticas. 
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SECCIÓN 2. OBJETIVOS 

 
Diseñar un plan de marketing para el lanzamiento de una tienda online de alimentos orgánicos 
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 
económico) y que, además, sea rentable en un periodo de 5 años. 

 
La sustentabilidad en los 3 pilares anteriormente mencionados se logrará de esta manera: 
En el impacto ambiental, impulsa al sistema de producción sostenible al minimizar los efectos del 
cambio climático por no utilizar fertilizantes, pesticidas sintéticos, ni ningún tipo de químicos para su 
desarrollo y, además, propicia la conservación y preservación de la biodiversidad. 
El lado social se debe a que es generadora de empleo e ingresos a los agricultores, brinda mayor 
visibilidad a pequeñas empresas de productos orgánicos empaquetados y frescos, además de apoyar a 
la salud de las personas a través de la alimentación saludable. 
Finalmente, el lado económico se refiere a que, al apoyar a la sociedad, mejoramos también con su 
economía, impactando positivamente al país y que, además, tendrá 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% 
y un TIR-F de 114%. 
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PARTE II. MARKETING ESTRATÉGICO 

 
SECCIÓN 3: CONSUMIDOR 

 

3.1. Perfil del consumidor 

Para definir el perfil del consumidor potencial de la tienda virtual de productos orgánicos y 
naturales se analizó las variables demográficas y psicográficas que se procederán a detallar a 
continuación: 

 
I. Variable demográfica 

A) SEGMENTACIÓN GEOGRÁFICA 

El proyecto se enfoca en la zona geográfica del departamento de Lima por la centralización 
del Perú en esta zona. Específicamente, en Lima se concentra más de un tercio de toda la 
población del país con un 36.1% que se traduce en 11,917 miles de habitantes, de los cuales, 
49% son hombres limeños y 51% son mujeres limeñas, por consiguiente, en cuanto a género, 
el departamento de Lima es equitativo, no obstante, para este proyecto, este dato será 
indistinto ya que la alimentación con productos orgánicos y naturales es un tema que no 
distingue sexos. (Ver tabla 2). 

Tabla 2. Población por departamento del Perú y por sexo 

Fuente: CPI 
Elaboración propia 
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Asimismo, se posicionará el proyecto en Lima Metropolitana para poder abarcar un mercado 
más extenso, con grandes oportunidades de desarrollo y con una población lo suficientemente 
grande para proyectarse a futuro con el crecimiento que tendrá al ir aumentando la demanda. 

B) SEGMENTACIÓN POR NIVEL SOCIOECONÓMICO (NSE) Y EDAD 

De acuerdo a La Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentación 
(FAO), los productos orgánicos certificados suelen ser más 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 socioeconómicos 
presentes en Lima Metropolitana podrían costearlos. 

En la tabla 3, podemos observar un cuadro de ingresos y gastos por nivel socioeconómico en 
Lima Metropolitana (Apeim, 2020). En ella se puede ver que el grupo 1 está relacionado al 
gasto familiar mensual de alimentos dentro del hogar que se destina por NSE. Se observa que 
mientras aumenta el nivel socioeconómico, aumenta el gasto familiar mensual a la alimentación 
y los ingresos familiares mensuales también aumentan. Por consiguiente, se ha decidido tomar 
los NSE A, B y C, cuyo presupuesto mensual para la alimentación van de 1300 soles a más ya 
que, como se mencionó en el párrafo anterior, adquirir estos productos orgánicos 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 según NSE 2020 en Lima Metropolitana 
 

Fuente: APEIM 2020: DATA ENAHO 2019 
Elaboración propia 
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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 socioeconómico, siendo el de 
mayor tamaño el NSE C con 45% de la población ubicado en este nivel, casi la mitad de las 
personas que viven en Lima Metropolitana. 

Como se analizó líneas atrás, los niveles socioeconómicos a considerar serán los NSE A, B y 
C. Es importante destacar que la mayoría de población por segmentación de edad perteneciente 
al NSE A, B y C tiene entre 25 y 55 años (Ver tabla 4), lo cual va acorde con el público objetivo 
para el proyecto. De acuerdo a Andina (2019), el público que más compra online está en el 
rango de 25 a 34 años, los millenials, con un 43.6% del total. Seguidamente, está el rango de 
18 a 24 años (22.8%) y después los de 35 a 44 años (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 años, 
ya que como los productos del proyecto tienen un costo elevado, se ha tomado a partir de los 
25 años por el mayor poder adquisitivo que pueden tener frente a alguien de 18-24 años. 

Tabla 4. Segmentación por nivel socioeconómico (NSE) 

Fuente: CPI 
Elaboración propia 

 
C) SEGMENTACIÓN POR DISTRITOS 

En la tabla 5, la estructura socioeconómica por zonas geográficas de los distritos de Lima 
Metropolitana. Esta tabla incluye la cantidad de habitantes en cada zona, además de indicar el 
porcentaje de cada nivel socioeconómico que se encuentra presente en cada una de las 
ubicaciones. 
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Tabla 5. Estructura socioeconómica por zonas distritales 

Fuente: CPI 
Elaboración propia 

Tal como se indicaba en párrafos anteriores, por el precio elevado de los productos que se 
ofertan y por la mayor cantidad de población entre las edades de 25 a 55 años, 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, Jesús María, 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 población en los niveles A, B y 
C, con 93.2% loque equivale en aproximadamente 1.4 millones. 

Tabla 6. Población en las zonas distritales de Lima Metropolitana de NSE A, B y C 
 

Fuente: CPI 
Elaboración propia 



15  

II. Variable Psicográfica 

A) ESTILOS DE VIDA 

Según la clasificación de estilos de vida de Arellano, el consumidor del proyecto sería de 
estilo de vida moderno y sofisticado. Estos dos estilos se detallarían de la siguiente manera: 

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

- Sofisticado. Son jóvenes 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 orgánica sería un hombre o mujer con un estilo de vida de la siguiente manera: 

 Profesionales o empresarios independientes. 
 Seguros de sí mismos. 
 Activos físicamente, practican algún deporte o alguna actividad física. 
 Prácticos, tecnológicos. 
 Carismáticos: Sencillos, no son arrogantes, con una personalidad bonita, amable. 
 Alegres, comunicativos, expresivos, abiertos. 
 Les importa el cuidado del medio ambiente. 
 Les preocupa su alimentación. 
 Con estilo de vida saludable, moderno, sofisticado. 
 Les preocupa su imagen, les gusta verse y sentirse bien. 

 
 

III. Variable Conductual 

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

De acuerdo a las investigaciones recaudadas por Higuchi (2015), el análisis del 
comportamiento del consumidor se relaciona a sus preferencias y otros factores que ejercen 
una gran influencia sobre su decisión de compra. Las diversas clasificaciones de los 
consumidores de productos orgánicos están consolidadas en la siguiente tabla 7: 



16  

Tabla 7. Población en las zonas distritales de Lima Metropolitana de NSE A, B y C 

Fuente: Higuchi 
Elaboración propia 

 
 

3.2. Deseos y necesidades del consumidor 

Se definió 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 

orgánicos que son saludables y alimentan a su consumidor. 
 Comodidad. Se puede realizar los pedidos sin necesidad de ir a una tienda física, 

desde la comodidad del hogar, sin salir de casa, con una experiencia amigable y rápida 
al usuario. 

 Informativos. Todos los productos contienen información nutricional, información del 
producto y, además, la página realiza contenido constante realizado por una 
nutricionista en la que da tips, información, recetas y más con los productos que se 
ofertan. 

 

3.3. Hábitos y usos del consumidor 

En las entrevistas a consumidores de productos orgánicos, se mencionó que les importa mucho 
saber del contenido, información nutricional y que se fijan en ello al momento de comprar. Por 
consiguiente, brindar esta información en la página web es muy importante ya que influye en 
su decisión de compra. 
Respecto al ecommerce en Perú, de acuerdo a estadísticas de Google, durante la pandemia, el 
62% de los compradores digitales probó nuevas marcas y el 82% cree que seguirá 
adquiriéndolas, además, el 44% de consumidores peruanos realizaron su primera compra 
online durante la pandemia (Think with Google, 2020). Por consiguiente, se puede afirmar 
que los hábitos del consumidor peruano se están abriendo hacia las compras por internet e 
incluso, están abiertos a probar marcas nuevas con alta fidelidad. Adicionalmente, según 
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cifras de Datum, el 47% de peruanos conacceso a internet ya están haciendo sus compras vía 
online, es decir, no solo es una acción que prueban y lo dejan, sino que ya está formando parte 
de sus hábitos. 
Como el proyecto va dirigido a NSE A, B y C, es favorable saber que el ecommerce en los 
segmentos de mayores ingresos económicos llega al 82% ya que significaque el segmento al 
que está dirigido está más habituado a esta forma de comprar (Gestión, 2021). 
Respecto al consumo de alimentos orgánicos en Perú, ya en el 2015, en un informe del grupo 
de productores Ecológica Perú, se resaltó 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 año 2019, 
creció a $400,000 (GlobalOrganicTrade, 2021) lo cual nos indica que efectivamente se 
encuentra ascendente. 
Según César Vega, cofundador de Thika Thani, una de las tiendas más consolidadas que 
ofrecen productos orgánicos 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 físicas, 
es decir, se ha duplicado el ticket de compra en el 2021. 
El ejecutivo comentó que antes la oferta de productos orgánicos era mucho más limitada y 
costaba más, 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 párrafos anteriores respecto al incremento favorable de ventas 
año tras año 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 orgánicos. 
Por último, de acuerdo a un trabajode investigación de la Universidad de Piura acerca de los 
productos orgánicos (2019), la frecuencia de compra de estos productos es de una vez por 
semana, equivalente a 48 veces por año. 

 

3.4. Papeles de compra 

En el proceso de compra para esta tienda virtual existirá varios roles de compra que son en total 
son cinco también conocidos como papeles de compra. Es importante identificarlos y 
conocerlos para que la comunicación 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 orgánica en 
Lima Metropolitana. 
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Tabla 8. Papeles de compra y agentes de tienda virtual orgánica 

Fuente: CPI 
Elaboración propia 
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SECCIÓN 4: MERCADO 
 

4.1. Tamaño de mercado 

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

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

Fuente: Euromonitor 
Elaboración propia 

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

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

Fuente: Euromonitor 
Elaboración propia 

 
Asimismo, en la figura 5, se observa las áreas de cultivo para alimentos orgánicos, medido en 
miles de hectáreas, con un crecimiento desde el 2012, en el que había solo aproximadamente 
198 miles de hectáreas, a un 2013 con un apogeo de 388 miles de hectáreas para que finalmente, 
del 2015 al 2018 parezca mantenerse estable con un promedio de 319 miles de hectáreas 
destinadas a cultivos orgánicos en el país (Statista, 2018). 
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Figura 5. Área de cultivos orgánicos en Perú del 2012-2018 (miles de hectáreas) 

Fuente: Statista 
 

Frente a un crecimiento en número de hectáreas de áreas de cultivos orgánicos, hubo un 
crecimiento en el número de productores de estos alimentos tal como lo vemos en la evolución 
del 2012 al 2018 (Ver figura 6). En el 2012 se contaba con 47,211 productores orgánicos en el 
Perú, luego fue creciendo, con un pico en el 2015 de 97,016 productores y termina en el 2018 
con 103,554 productores de alimentos orgánicos, cifras que no varían tan drásticamente del 
2015 al 2018 (Statista, 2018). 

Figura 6. Número de productores orgánicos en Perú del 2012-2018 

Fuente: Statista 
 
 

4.2. Tamaño de mercado por región 

De acuerdo al Comercio Orgánico 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 posición de mayor a menor y la población que tiene 
cada ciudad en millones de habitantes. 

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

Fuente: International Organic Trade 
Elaboración propia 

 
 

4.3. Demanda 

Para determinar la demanda, se tomó los datos del consumidor especificados en la sección 3. 
Primero, se tomó la Población de Lima Metropolitana y de esta, se tomó el porcentaje 
correspondiente a Lima Moderna, en la cual están los distritos de: Barranco, Jesús María, 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) 
 

Fuente: CPI 
Elaboración propia 
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Segundo, se halló la población en NSE A, B y C en Lima Metropolitana (Ver tabla 13). Para 
ello, se tomó los habitantes de Lima Metropolitana que viven en Lima Moderna en miles 
calculados previamente y se consideró el porcentaje de la población en Lima Moderna 
pertenecientes a estos niveles socioeconómicos. 

Tabla 13. Población en NSE A, B y C en Lima Moderna (miles) 

Fuente: CPI 
Elaboración propia 

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

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

Fuente: CPI 
Elaboración propia 

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

Fuente: IPSOS 
Elaboración propia 

Posteriormente, se calcula la proyección de la demanda. Se proyecta una línea de tendencia de 
la demanda calculada anteriormente con los habitantes de Lima Moderna de NSE A, B y C 
entre 25 a 55 años que consumen productos orgánicos (miles). Se ha considerado la función 
lineal, polinómica y logarítmica. Como se debe elegir el mejor modelo de ajuste, se determina 
el coeficiente de determinación R2 (Ver figura 7). Se observa que los coeficientes son 0.9576, 
en la proyección lineal; 0.9575 en la proyección polinómica y finalmente, 0.9849 en la 
logarítmica. Esta última al ser la mayor y más cercana a la unidad será la elegida entre los 3 
modelos propuestos. 

Figura 7. Gráficos de las tendencias de la oferta lineal, polinómica y logarítmica 
 

 
Elaboración propia 
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Considerando la proyección logarítmica se tiene el pronóstico de la demanda para los 
próximos 5 años en miles. (Ver tabla 16). 

Tabla 16. Pronóstico de la demanda (miles) 

Elaboración propia 
 
 

En el cálculo 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 año, se considera un 7% de 
participación y luego, este crecerá del tercer al quinto año, llegando al quinto año con 
participación del 8% (Ver tabla 17). 

 
Tabla 17. Demanda del proyecto (miles) 

Elaboración 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 abastecerán al almacén regularmente; sin 
embargo, en cuanto a los alimentos frescos como verduras y frutas, depende si son de estación 
o no, y estos varían por cada tipo que hay, influenciando también en el cambio de sus precios 
a lo largo del año. 

A continuación, se presentará en la figura 8 la estacionalidad de algunos productos que se 
ofrecerán 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 
párrafo anterior. 
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Figura 8. Estacionalidad de la producción 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 más buscadas, filtradas por localización y fecha. Para este 
caso se buscó el término “alimentos saludables” para Lima en los últimos 5 años. 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 
tráfico hacia la página 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 móvil de 12 periodos y, después, a estos se les aplica un promedio 
móvil de 6 periodos. Posteriormente, siguiendo la metodología, se procede a calcular los 
índices estacionales por mes al dividir los datos entre los resultados del promedio móvil de 6 
periodos (Para mayor detalle de los cálculos ver ANEXO A). Finalmente, se calculan los 
índices estacionales promedio al obtener la media de los índices 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. Índices estacionales por mes 
 

Fuente: Google Trends 
Elaboración propia 

 

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

Tabla 18. Demanda del proyecto considerando estacionalidad 

 
 
 
 
 

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

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

Elaboración propia 
 

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

Figura 10. Gráfica de la demanda del proyecto por mes por año (S/) 

Elaboración propia 
 

4.5. Impacto de la tecnología 

Al tratarse de alimentos orgánicos, se puede pensar que la tecnología es inexistente para este 
tipo de productos; sin embargo, sí existe a nivel de agricultura y cada vez se desarrolla más 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 líder en ciencia y tecnología agrícolas, comenta que la tecnología para la producción de 
alimentos en el campo abarca una variedad de soluciones como el uso de productos para la 
protección 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 prácticas agroecológicas, el riego por goteo, la 
agricultura de precisión, el desarrollo de la biorrefinería para crear productos valiosos a 
partir de desechos, entre otros. 

Por otro lado, al tratarse de una tienda virtual, un ecommerce, la visibilidad, tráfico hacia 
nuestra página web, manejo de las redes sociales, canales digitales y publicidad digital está 
claramente impulsado gracias a las tecnologías digitales actuales, pero, este punto se abarcará 
con mayor precisión en el apartado de Promoción más adelante. 

 
 

4.6. Competidores 

Se tomará en cuenta la competencia directa e indirecta: 
 

I. Competencia directa 

 
A) BIOTIENDAS OMNICANAL, ECOMMERCE Y MARKETPLACES 

 

Las biotiendas también llamadas tiendas ecológicas surgen ante la necesidad diaria de poder 
adquirir productos orgánicos que podrías 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 (Economía Solidaria, 2011). 

Tienen una oferta de productos orgánicos y saludables. El número de tiendas que únicamente 
ofertan orgánico aún es reducido, normalmente, se ofrece productos orgánicos junto con 
productos naturales y saludables. Muchas de estas inclusive, dan opciones no solo 
comestibles, hay alternativas saludables para todo tipo de artículos 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 físicas que operaban solo y exclusivamente de manera 
física operan también de manera online a través del ecommerce convirtiéndose en competencia 
directa. Además, tomando en cuenta las listas de lugares para adquirir productos orgánicos en 
Lima publicado por la revista Viú de El Comercio, las sugerencias de la Revista 15 minutos y 
del blog gastronómico, se ha elaborado la lista de biotiendas más representativas presentes en 
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la tabla 19. Solo hay una tienda que solo opera como Marketplace y es Lima orgánica, 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 
comisión 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 más, tienen varios locales en diferentes distritos y llevan operando de 3 años a 
más en Lima. Se ha puesto especial atención a Flora & Fauna. Esta tienda estaba inspirada en 
Whole Foods, cadena de supermercados en Estados Unidos de productos orgánicos 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 más prósperas en el Perú, ella decide formar su propia cadena, pero, de 
alimentos orgánicos y naturales, hacen constantemente estudios de mercado y el Marketing que 
utilizan se nota que es más estratégico comparado con los demás. Por todo lo antes mencionado 
es que el presente proyecto lleva un poco de inspiración en ellos. 



30  

Tabla 20. Biotiendas omnicanal, ecommerce y Marketplace en Lima Moderna 

Fuente: Vamos, El Comercio 
Elaboración propia 
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Las biotiendas omnicanal y solo físicas que hay en la zona en Lima Moderna son muchas, tal 
como se puede observar en la figura 11 con los puntos señalados de color verde, en este mapa 
se están incluyendo desde las bodegas pequeñas hasta las biotiendas que tienen más de una 
sede en Lima. 

 
Figura 11. Ubicación del total de tiendas que ofrecen productos orgánicos en Lima Moderna 

Fuente: Google My Business 
Elaboración propia 

II. Competencia indirecta 

A) BIOFERIAS 

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

En estas ferias se busca además el comercio justo con precios que están 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 Gestión Mercado Saludable de La Molina y 
Fernando Alvarado, presidente de la Red de Agricultura Ecológica (RAE Perú), en el artículo 
“Bioferias y Mercado Saludable. El desarrollo de una iniciativa sostenible en el Perú” Las 
bioferias son una vitrina eficaz para lograr el contacto de los productores con negocios de 
mayor envergadura. Los productores, en su mayoría, además de participar en bioferias, 
abastecen restaurantes, caterings, supermercados, tiendas, gimnasios, reparten a domicilio e 
incluso, exportan. 
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La bioferia más antigua es la de Miraflores que surgió en 1999; sin embargo, hoy en día se 
pueden encontrar en diversos distritos. A continuación, se presenta una lista de las ferias 
ecológicas imperdibles en Lima en la tabla 21, lista publicada por la Revista Vamos de El 
Comercio. 

 
Tabla 21. Lista de bioferias ecológicas imperdibles en Lima 

Fuente: Vamos, El Comercio 
Elaboración propia 

 
B) APPS 

 

Las apps o aplicaciones móviles vigentes relacionada con la venta de productos orgánicos y 
naturales son 2: 

 SNAR. Empresa está registrada como SNAR TIENDA ORGANICA E.I.R.L. y tiene 
página de Facebook activa. 

 La colorada. Corresponde a la misma empresa que tiene tienda física en Miraflores y 
también ecommerce. 
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C) ECOMMERCE SUPERMERCADOS 

Existe actualmente algunos supermercados que no tienen tienda física y que ya operan en Lima 
Metropolitana. Su formato es 100% ecommerce y, aunque no venda productos orgánicos, 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. Participación en el mercado de las principales marcas 

El Comercio Orgánico Internacional (International Organic Trade, en inglés), ha enlistado los 
5 principales minoristas de comestibles por Ventas del 2019, posicionándolos del 1 al 5, siendo 
el mayor en ventas de productos orgánicos 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 

Fuente: International Organic Trade 
Elaboración propia 

 

4.8. Segmentación del mercado 

En una encuesta realizada por Ipsos (2019) ante la pregunta ¿Qué tan saludable para ti son los 
alimentos orgánicos? 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 población del NSE A y un 42% del NSE B los consideran así. 
Por otro lado, los dos puntajes mayores (9 y 10) tienen mayor acogida en los NSE A, B y C ya 
que más 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%. Aquí se empieza a marcar la diferencia 
entre los tres niveles más altos de NSE y los dos más bajos en cuanto a su percepción sobre lo  
saludable que son los alimentos orgánicos. Inclusive, si tomamos los tres puntajes más altos 
(8, 9 y 10), la brecha es aún mayor ya que para los NSE A, B y C va entre 62% y 78% de su 
población, en comparación 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 opción 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 opción; el NSEB, un 4% y el NSEC un 8%. 

Se observa que, en cuanto a género, es el femenino el que considera más saludable a los 
productos orgánicos y en cuanto a edad, la percepción positiva a que los alimentos orgánicos 
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 orgánicos? 
 

Fuente: Ipsos 
Elaboración propia 

 
En un artículo escrito por Angie Higuchi, “Características de los consumidores de productos 
orgánicos y expansión de su oferta en Lima”, se menciona que uno de los factores más 
importantes que motivan la compra de los productos orgánicos es su contribución a la salud, 
además, menciona que las tiendas orgánicas y naturales son mejor acogidas en zonas de 
ingresos medios, altos y también de educación superior, lo cual, se reafirma con la encuesta 
presentada en la tabla anterior ya que es precisamente los niveles socioeconómicos más altos 
los que consideran a los alimentos orgánicos con los puntajes más altos en cuanto a qué tan 
saludables los consideran y, por otro lado, son los dos NSE más bajos los que tienen mayor 
porcentaje en la opción de “No sé” o menores en su percepción de qué tan saludable lo 
consideran. 

De acuerdo a entrevistas realizadas por Ipsos, se especificó a los entrevistados que se denomina 
alimentos orgánicos a los productos agrícolas 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 preguntó ¿Consumes 
productos orgánicos o no? (Ver tabla 24). Lo anterior se realizó para aclarar a los interrogados 
sobre lo que es en verdad un producto orgánico y evitar confusiones ya que, en preguntas 
anteriores en esta entrevista, se veía que tenían diferentes ideas sobre lo que era en verdad un 
producto orgánico y esto podría estar sesgando las respuestas y análisis (Ver ANEXO B). Por 
consiguiente, tomando los resultados que están en la tabla mencionada se observa que, en los 
NSE A, B y C son los que tienen mayor porcentaje de personas que sí consumen productos 
orgánicos frente a las que no, siendo más 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 
más frente a las que no y, finalmente, relacionado a edad, los que consumen productos 
orgánicos son más de la mitad en cada rango, resaltando los de 36 a 45 años con 64% que sí se 
alimentan con estos productos. 

Tabla 24. ¿Consumes productos orgánicos o no? 

Fuente: Ipsos 
Elaboración propia 
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SECCIÓN 5: ASPECTOS LEGALES 
 

Se abarcarán 5 aspectos legales desarrollados cada uno a continuación: 
 

5.1. Agencias nacionales de vigilancia sanitaria 
 

Al no tener instalaciones propias de producción alimentaria y la actividad del negocio consiste 
exclusivamente en la distribución y/o importación de productos alimenticios con delivery, no 
debe contener un Registro Sanitario ante la Dirección General de Medicamentos, Insumos y 
Drogas (DIGEMID). No obstante, se verificará que todos los productos que se ofrecen sí 
cuenten con el Registro Sanitario ante la DIGEMID y, además, contengan un certificado de 
producto orgánico de alguno de los Organismos de Certificación de la Producción Orgánica 
ante el Servicio Nacional de Sanidad Agraria del Perú (SENASA) que son las siguientes: 

 Bio Latina S.A.C. 
 Ceresperu S.A.C. 
 Control Unión S.A.C. 
 Ecocert Perú S.A.C. 
 Kiwa BCS Peru S.A.C. 
 Letis Perú S.A.C. 
 IMO Control Latinoamérica Perú S.A.C. 
 Ocia 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 organización dedicada al comercio es gravada con este impuesto de tercera 
categoría. 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 año (Sunat, 
2021). 

 Impuesto General a las Ventas (IGV) 

Las ventas de los productos que se van a comercializar por la empresa están 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 Promoción Municipal. 

Adicional, el IGV sirve también para deducir el impuesto a la renta mediante el crédito 
fiscal. El crédito fiscal está constituido por el IGV de la adquisición 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 bancarización de las operaciones 
realizadas por personas o empresas y la fiscalización contra el lavado de dinero y evasión 
tributaria. 

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

 Arbitrios municipales 

Es el pago que se realiza en contraprestación a los servicios municipales como: limpieza 
pública, serenazgo, mantenimiento de parques y jardines, entre otros. 

 Impuesto al consumo de las bolsas de plástico 

La Ley N.º 30884 regula el plástico 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 plástico 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 plástico el cual no forma parte de la base 
imponible del impuesto general a las ventas. 

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

Tabla 25. Población en las zonas distritales de Lima Metropolitana de NSE A, B y C 
 

Fuente: CPI 
Elaboración propia 
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5.3. Restricciones a la comunicación 
 

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

De acuerdo a la empresa de asesoría legal RTM Defensa & Crecimiento de Marcas, los 
Términos y Condiciones Legales son contratos de adhesión en el cual se presenta al consumidor 
las cláusulas pertinentes a las obligaciones que ambas partes están obligadas a cumplir. Al ser 
no negociables, la persona interesada puede cancelar la navegación 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 transacción. 

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

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

 
 

5.4. Constitución de la empresa 
 

La constitución 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 continuación, se ha decidido detallar los pasos para realizarlo de manera digital según el 
portal del Gobierno del Perú por su mayor rapidez frente al modo presencial. Desde el 2021, 
ya se puede constituir una empresa a través de la Plataforma Sistema de Intermediación Digital 
(SID – SUNARP). Se debe llenar los formatos presentes en la plataforma, enviarlos de manera 
electrónica a un notario a elección y, posteriormente, continuar con el trámite de firma de 
escritura pública y registro. El estado del trabajo notarial y registral se envían al correo 
electrónico. El proceso puede tomar entre 24 a 72 horas. 

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

Tras registrarse en el sistema, seleccionar el ícono de Solicitud de Constitución de Empresas 
y luego, elegir la notaría 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 información, la plataforma SID-SUNARP emitirá un número que se debe 
imprimir y llevar a la notaría seleccionada antes para concluir el trámite. 

Cuando la solicitud sea recibida y procesada por el notario, se envía el parte notarial con firma 
digital a la Sunarp de manera electrónica. Esta comunicará la inscripción 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, símbolos, 
letras, cifras, formas determinadas de envases, envolturas, formas de presentación de los 
productos, o una combinación 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. Además, garantiza una calidad constante. Un cliente 
satisfecho de la calidad de un producto o servicio seguirá adquiriéndolo basándose en las 
expectativas de calidad que reposan en la marca conocida. Por consiguiente, se debe proteger 
y utilizar con precaución la publicidad para que no induzca a engaño 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. Además, ofrece seguridad 
jurídica 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 años y puede renovarse 
por periodos sucesivos de 10 años. 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 
renovación no será admitida. 

PASOS PARA REGISTRAR UNA MARCA 

De acuerdo al portal web de Indecopi, se puede registrar la marca en 4 pasos: 

1. Elección de la marca que se desea proteger. Las recomendaciones de Indecopi es que sea 
fácil 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 prohibición de 
registro, ni que sea copia de alguna marca ya existente en el mercado. 

2. Identificación de la clase o categoría. Clasificar los productos y/o servicios que se van a 
presentar en una clase o categoría según la clasificación de Niza. Adicional, hay un pago por 
registro de marca por cada clase que se desea registrar. 

3. Consulta si la marca es viable: Búsqueda de antecedentes fonéticos y/o figurativos. Son 
búsquedas 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, podrían 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. Presentación de la solicitud de registro. Si luego del paso anterior, la propuesta de marca 
es considerada viable, se puede iniciar el trámite con la presentación del formato de solicitud 
de registro que puedes encontrarlo en la página 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 

https://enlinea.indecopi.gob.pe/buscatumarca/%23/inicio
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una vez presentada la solicitud. 
 
 

5.6. Código de Defensa del Consumidor 
 

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

Bajo la ley N°29571 se promueve el Código de Protección 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 protección. 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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SECCIÓN 6: POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO 

Las características del posicionamiento que desea tener esta tienda virtual de productos 
orgánicos es la siguiente: 

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

 Comodidad. Poder hacer los pedidos desde la comodidad del hogar de manera rápida. 
 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 

información del producto y valor nutricional. 
 Pago seguro. Pago con diferentes medios de manera 100% segura. 
 Comunidad. Brindar información semanal escrito por una nutricionista sobre tips y 

recetas que se pueden hacer con los productos que se venden e información nutricional. 
Por ende, se está siguiendo una estrategia de posicionamiento por el valor y la calidad del 
servicio de la tienda online. 
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PARTE III. MARKETING TÁCTICO 

 
SECCIÓN 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 alimentación. Asimismo, está ligado a la conservación del medio ambiente,  
los productos orgánicos 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 pequeñas y medianas empresas, considerando así un aporte a la comunidad 
dando trabajo, concientizando e informando a las personas sobre la buena alimentación. 

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 hábito para los limeños. La alimentación tomó mayor 
importancia, las personas quieren actuar preventivamente y alimentarse bien, son más 
selectivos. No hay aún 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 orgánica 
y natural sino también, crear una comunidad con este estilo de vida integrando los productos 
que se ofrecen, acompañados de la guía de una nutricionista que semana a semana creará 
contenido para la tienda virtual. 

Storytelling 

“Cuidar de nosotros a través de nuestra alimentación es posible, la buena alimentación a 
través de productos orgánicos y naturales nos da muchos beneficios, prevenimos 

enfermarnos al aumentar nuestras defensas y nos sentimos con más energía. Pero no solo 
eso, el uso de pesticidas y fertilizantes que normalmente se utilizan para los productos 

convencionales dañan nuestro medio ambiente, con los productos orgánicos no sucede esto, 
el impacto es muchísimo menor y respetamos el lugar donde vivimos. Adicional a lo anterior, 

apoyamos a productores del interior del país y pequeñas y medianas empresas ligadas al 
rubro siendo parte de Orgánica 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 más de alimentación saludable, utilizando los productos que se ofrecen, dando tips, 

sesiones en vivo, etc. para estar más informado y motivado todas las semanas.” 

Valores que se buscan transmitir: Salud, energía, 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 posición defendible frente a las fuerzas competitivas dentro de una industria y 
que busca como resultado, un retorno sobre la inversión. 

 
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 posición defendible que sobrepasara el desempeño de los competidores en una 
industria. 

 

Tabla 26. Matriz de estrategias genéricas de Porter 

Fuente: Kotler 
Elaboración propia 

Para este proyecto se ha considerado la estrategia de diferenciación 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, además, 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 sección 3: El 
consumidor para mayor detalle. 

 

7.3. Características 

Primero, es importante tener clarísimo la diferencia entre un producto orgánico, también 
llamado ecológico o biológico versus uno convencional, en la tabla 27, se observa un 
comparativo entre las definiciones existentes entre los diferentes tipos de producto según 
Higuchi (2015). 
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Tabla 27. Definiciones de los productos convencionales y de los orgánicos 

Fuente: Higuchi 
Elaboración propia 

 
La mayor confusión que suele existir es entre los productos orgánicos 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 extraídos 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 químicas, así 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 atravesó por alguna operación 
que lo desacredite de ser orgánico por ende, no se le puede certificar y solo queda como 
producto natural. 

Ahora que ya está explicado las diferencias, se pasa a especificar las características del servicio 
del ecommerce: 

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

Las diferenciales de este ecommerce son: 
 Producción responsable con el medio ambiente. Los productos orgánicos no 

contienen fertilizantes artificiales ni pesticidas que contaminen el medio ambiente. 
 Contribución a la sociedad. Al concientizar sobre la producción orgánica y apoyar a 

productores, pequeñas y medianas empresas ligadas al sector que realizan esta labor 
orgánica que toma mayor costo y tiempo que una producción convencional. 

 Productos saludables y de calidad. Los productos que se ofrecen son en un 70% 
orgánicos 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 página web y 
redes sociales acerca de la alimentación 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 cómodo. 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 
información del producto y valor nutricional en cada producto que esté presente en la 
página web. 

 
 

7.4. Beneficios para el consumidor 

Los consumidores obtienen los siguientes beneficios: 
 Alimentación saludable. Por los productos orgánicos y naturales que adquiere en 

tienda. 
 Responsabilidad ambiental. 70% de lo que está en tienda son alimentos orgánicos, es 

decir, no contiene ni pesticidas ni fertilizantes artificiales que impactan en la 
contaminación del medio ambiente. 

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

 Ser parte activa de la comunidad Orgánica 360. Sin comprar podría también 
consumir el contenido que se sube en la página 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 será Orgánica 360. El nombre hace referencia a lo que 
se pretende proyectar con los atributos de este proyecto. 

 Orgánica ya que es una tienda virtual que vende en un 70% productos orgánicos y 30% 
productos naturales. 

 360. Se lee “Tres sesenta” y este número es debido a que no solo es un ecommerce que 
cuida su servicio, sino que, también está pensado para crear una comunidad en la cual 
se expresen temas relacionados a la salud con la alimentación, ligándolo así 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” y, 
efectivamente, este nombre está sí 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 indicó en el inciso de competidores ya existe empresas 
que llevan años operando como: Madre Natura, La Calandria, La Bodega Orgánica, 
Ecotienda.pe, Punto Orgánico, Bio Deli, La Sanahoria, La Colorada, Grapsta Orgánica, Thika 
Thani, Flora & Fauna, Organa, Lima Orgánica. Sin embargo, ninguna tiene el concepto que se 
da con Orgánica 360 y es este diferencial el que se debe aprovechar para posicionarse en la 
mente de los consumidores. 

 
 

7.6. Diseño 

LOGO 

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

Figura 12. Logo del ecommerce de tienda especializada del proyecto 

Elaboración propia 

El logo es simple, amigable, dinámico. 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 están empaquetados provienen de estas. Se ha utilizado de fondo 
un verde oscuro elegante, que forma parte de la paleta de colores que se manejará. 
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PALETA DE COLORES 

Se presenta la paleta de colores para el ecommerce del proyecto en la figura 13, los códigos 
que aparecen son parte del código hex, el cual tiene el símbolo “#” seguido de esas 6 letras o 
números indicados en cada caso para su fácil ubicación y que no se confunda con colores 
parecidos. 

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

Elaboración 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 diseño 
gráfico, en su artículo “La psicología del color: El significado de los colores y cómo 
aplicarlos a tu marca” indica que los colores son parte del lenguaje no verbal y de las 
herramientas de marketing y branding más influyentes ya que cada color provoca una 
emoción diferente, manipulan nuestras decisiones y cambian la percepción de un producto o 
servicio. 

Los verdes son los tonos más relajantes del ojo humano, evocan a la naturaleza, frescura, 
orgánico, ética, etc. Por otro lado, los tonos marrones evocan a lo natural, la tierra, a la 
presencia rural de los alimentos, etc. El tono más claro, parecido a un amarillo bajo, transmite 
calidez, amabilidad, positividad, alegría, etc. El color parecido al negro es porque al ser 
productos de precio elevado es bueno la sensación 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 
sensación de tranquilidad, sofisticado y claridad. 
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7.7. Empaques 

Al ser la entrega por servicio de delivery, sí es necesario el uso de empaques. 
Los empaques para entregar los productos serán en: Bolsas de papel, bolsas de tela y cajas de 
cartón, dependiendo del peso de la entrega. No se utilizará bolsas de plástico. 

 

7.8. Servicios y garantías 

El servicio principal se da a través de la página web de Orgánica 360, aquí se puede hacer uno 
mismo el pedido de alimentos. 

Atención 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 allí su compra y no 
directamente por la página web. 

 Horario: De lunes a sábado 9am-9pm y domingos de 10am-7pm. 
 

Atención post venta 

En caso el cliente tenga algún 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 sábado 9am-9pm y domingos de 10am-7pm. 

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

 Libro de reclamaciones digital presente en la página web de Organa 360. 
 

Garantías 

El cliente tiene hasta 7 días para comunicarse con nosotros, a nuestra atención post venta en 
caso quiera hacer alguna devolución 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 señalados 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 verificará que los productos orgánicos tengan sus certificados 
vigentes y, por otro lado, en cuanto a los productos naturales, que cumplan con las 
disposiciones de la Dirección General de Salud Ambiental (DIGESA) respecto al registro 
sanitario de los alimentos. Asimismo, existirá un seguimiento en los procesos productivos de 
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los proveedores para cerciorar que cumplan con buenas prácticas y, si proveen alimentos 
orgánicos, que lo hagan bajo los estándares que esto supone respecto al cuidado del medio 
ambiente. 

 
 

7.10. Modelo Canvas 

De acuerdo a la Escuela de Negocios de la Innovación 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 información y gestión Yves Pigneur a 
través de 9 categorías que representan los componentes básicos de unaorganización que son: 
Asociados clave, Actividades clave, Propuesta de valor, Relación 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 así, poder encontrar las actividades relevantes, puntos de mejora,  
etc. 

Para la tienda virtual Orgánica 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 Orgánica 360 
 

Elaboración propia 
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7.11. Análisis FODA 
 

El análisis FODA o también conocido como análisis DAFO, evalúa la situación actual de una 
empresa u organización a través de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. 
Elaborado por el consultor de gestión estadounidense, Albert S. Humprey, en la década de los 
70 a partir de un estudio de Stanford que tenía como objetivo revelar las fallas de las 
organizaciones corporativas. En la actualidad, esta herramienta es muy útil 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 (Gestión, 2018). 

Se presenta el análisis FODA, a continuación, para el proyecto de la tienda Orgánica 360 
(Ver figura 15) 

 
Figura 15. Análisis FODA elaborado para la tienda virtual Orgánica 360 

 

Elaboración propia 
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7.12. Comparación de tienda física y virtual con la principal competencia 

Debido a que la principal competencia es Flora & Fauna por su buen servicio, gran trabajo e 
inversión en estudios de mercado, marketing y demás tal como se indica también en otros 
incisos en este trabajo, se ha comparado su tienda física y virtual junto con la propuesta del 
concepto de Orgánica 360 en la tabla 28. En la cual se ha elaborado un cuadro de factores, 
dándole 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 
 

Elaboración propia 



54  

En la tabla anterior se puede apreciar que la competencia da mayores esfuerzos en la parte de 
tienda física, distinguiéndose por años y dándose a conocer a través de ella; en digital, aún hay 
puntos que mejorar. Esta es una excelente oportunidad para el proyecto ya que al tener el 
principal competidor un ecommerce un poco más débil, ser una opción con tanto énfasis en 
pulir todos esos detalles marca la diferencia. Por ello, de acuerdo al análisis tendría un puntaje 
mayor en ecommerce. 



55  

SECCIÓN 8: PUNTO DE VENTA 

8.1. Canales de distribución digitales 

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

- A través de la página web de Orgánica 360 el cliente puede realizar la venta. 
- La página es amigable con el usuario y fácil de entender cómo 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 automáticos para agilizar la comunicación. 
- 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 

algún potencial cliente. Además, antes de concretar la venta, verificar el inventario 
y marcarlo en el sistema para que no sea vendido por otro canal. 

 
 WhatsApp Business 

- La aplicación de mensajería instantánea también tiene su versión para empresas con 
WhatsApp Business, desde aquí cualquier cliente potencial puede contactarse como 
usualmente lo haría en la aplicación con muchas ventajas que ofrece está versión 
para las empresas. 

- Se configura los saludas de bienvenidas, mensajes automáticos, carro de compras y 
demás herramientas que brinda este canal 

- Hay dos personas a cargo de la atención de los mensajes que no pueden ser cubiertos 
por la automatización. 

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

 
 
8.2. Logística de mercado 

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

 Existencias y almacenamiento 

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

- Se tiene siempre un stock el cual está inventariado y se encuentra en el sistema. 
- Para escoger las categorías de productos que se ofrecerán en el proyecto, se ha 

basado en la opinión de la Gerente Comercial de una tienda del sector que lleva 5 
años en el mercado como es Flora y Fauna. De acuerdo a Eileen Wong (2018), las 
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cuatro categorías principales son: abarrotes, perecibles, cuidado personal y hogar. 
Dentro de estas categorías hay: Snacks, galletas, cafés, chocolates, etc. El detalle 
completo de las categorías y productos a considerar en este proyecto se encuentra 
en el ANEXO C. 

- Los productos serán un 70% de alimentos orgánicos 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 orgánico por ello que tiene 
mayor porcentaje. 

 
LOCAL DE ALMACENAMIENTO Y OPERACIONES 

Debido a que el ecommerce del proyecto atiende a un público de Lima Moderna 
que comprende los distritos de: Barranco, Jesús María, 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. Ubicación 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 orgánicos, ya sean pequeñas bodeguitas de barrio o 
las biotiendas como las detalladas en la parte de competencia de esta tesina. Se ha 
elegido evaluar la posible locación 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 ubicación geográfica está en la zona central de todo Lima 
Moderna y no a los extremos, lo que los hace idóneos para el objetivo descrito en 
el párrafo anterior. 

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

 
Tabla 29. Factores de localización 

 
Elaboración propia 

 
 

Para saber el grado de importancia o peso de cada factor, se realizará una matriz de 
enfrentamiento y se calificará del 1 a 3. Si un factor obtiene un puntaje de 3 indicará 
que tiene mayor relevancia frente al otro; en caso tenga un puntaje de 2, indicará 
paridad entre los dos factores y, finalmente, un puntaje de 1 indicará 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 análisis: 

Tabla 30. Matriz de enfrentamiento de localización 

Elaboración propia 
 

Se presentan 4 alternativas por distrito para la ubicación 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 

Fuente: Urbania 
Elaboración propia 

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

Tabla 32. Alternativas de locales en Magdalena 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Urbania 
Elaboración propia 

Ahora que ya se ha especificado el grado de importancia de cada factor y se tiene 
la información de 4 alternativas por cada distrito, se continúa con el método de 
factores. Para ello, se calificará 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 evaluación de los locales de Surquillo 
 

Elaboración propia 
 

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

Tabla 34. Resultado de evaluación de los locales de Magdalena 

Elaboración propia 
 

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

 

 Transporte 

Se tomará las medidas de bioseguridad. 
- Se entrega en empaquetas que, tal cual como está 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 LOGÍSTICO: MOOVA 

Según la figura 17, elaborada a partir de un estudio de la Cámara Peruana de 
Comercio Electrónico (CAPECE), se evaluó las mejores opciones logísticas 
actuales basado en experiencia de pymes en cuanto a sus envíos de comercio de 
forma segura y siguiendo los protocolos de seguridad y salud. 
Se optó por Moova ya que, como se mencionó en la figura anterior, tiene las 
siguientes características: 

 Tiene todos los tipos de envío que se requiere para el proyecto: Express, el 
mismo día y al día siguiente. 

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

 Precios competitivos. 
Además, de acuerdo a su página web oficial: 

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

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

 Panel de control en tiempo real de los envíos y tracking para el cliente 
 Asistencia online personalizada e inmediata. 
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Figura 17. Comparativo Logísticos Ecommerce Perú 2021 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Cámara Peruana de Comercio Electrónico 
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 Software de gestión logística 

Según el mismo estudio de la Cámara Peruana de Comercio Electrónico (CAPECE) 
mencionado en el punto anterior para la elección del proveedor logístico, el CAPECE 
sugiere 3 software de gestión logística Aimo, Beetrack y SimpliRoute Los 2 últimos no 
se tomarán en cuenta ya que el software gestiona cuando los temas logísticos son 
inhouse, es decir, son realizados por la propia empresa. Como en el proyecto se va a 
tercerizar esta parte con un proveedor logístico entonces, se opta por la primera opción 
que es Aimo. Con Aimo, en un solo sistema se centraliza las órdenes de los diferentes 
canales. 
De todos los planes (Ver figura 18), se optó por el plan por el Plan Pro debido a lo 
siguiente: 
- La cantidad de usuarios a agregar es ilimitada. 
- Gestión de inventarios, integración de canales de ventas con los que se usan en el 

proyecto: Facebook, WhatsApp, Instagram y Shopify 
- Se puede agregar cuentas propias de proveedores logísticos. 
- Se puede actualizar el inventario en tiempo real. 
- Marketing y Data: Se obtiene el feedback del cliente luego del servicio además de 

data como ventas totales, ventas por canal, ventas por día, transacciones, clientes, 
productos, todo en tiempo real. 

 
Figura 18. Ubicación del total 

Fuente: Aimo 
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SECCIÓN 9: PROMOCIÓN 

 

9.1. Publicidad 

Se considera necesario hacer uso de publicidad para comunicar y transmitir el concepto de esta 
tienda virtual Orgánica 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. Público Objetivo 

Alineado a lo descrito en la sección 3 respecto al consumidor, el público objetivo es hombres 
y mujeres, que vivan en Lima Moderna, del NSE A, B y C, entre 25 a 55 años, con estilo de 
vida moderno, sofisticado, prácticos, tecnológicos, seguros de sí mismos, expresivos, 
carismáticos, activos físicamente, con estilo de vida saludable, que les preocupa verse y sentirse 
bien, preocupados por su alimentación y el medio ambiente. 

 
9.1.2. Copy strategy / Estrategia creativa: 

El proyecto se lanzará bajo el concepto: 
“En armonía contigo, el medio ambiente y la sociedad, ven a Orgánica 360, mucho más que 

un ecommerce de productos orgánicos y naturales” 
 
 Objetivo: El objetivo de publicidad, al tratarse del lanzamiento de Orgánica 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 Orgánica 360 como la opción de ecommerce para productos orgánicos 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 años en Lima Metropolitana, pero 

ninguna bien posicionada en el ecommerce. Adaptándonos al consumidor de hoy, de 
manera cómoda, segura, llegando todo a la puerta de tu casa, llega Orgánica 360 para 
posicionarse como la tienda virtual a elegir para productos orgánicos y naturales. Con 
contenido semanal guiado por una nutricionista, más que un ecommerce con excelente 
servicio, es una comunidad para todos los que comparten la misma filosofía y optan por 
estos alimentos. 

 
 Imagen del consumidor: La imagen para los distintos medios publicitarios mostrará a 

una pareja o una que le preocupa mucho su alimentación, por ejemplo, en la figura 19 la 
preocupación por ver la información del producto, oler el producto, además, 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 
características que están detalladas en la sección 9.1.1. Público objetivo como que son 
personas sofisticadas, modernas, que les preocupa verse bien, seguros, carismáticos, 
activos, con estilo de vida saludable. 
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Al igual que se mencionó en la variable conductual, en la sección 3 de este trabajo, los 
consumidores de productos orgánicos 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. Imágenes referenciales de los consumidores 

Fuente: Google imágenes 
 

9.1.3. Agencia de publicidad 

Se contará con una agencia de marketing digital para realizar las estrategias de marketing y 
campañas publicitarias digitales mencionados en la sección de Medios de comunicación ya 
que tienen mayor experiencia en cuanto al monitoreo y optimización de las campañas online 
y dan reportes detallados de la performance de los anuncios realizados, además de feedback. 
No obstante, igual se cuenta con un equipo interno que está pendiente de las coordinaciones y 
seguimiento a esta agencia y a su vez, el equipo interno crea contenido orgánico. 

 
9.1.4. Medios de comunicación 

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 socioeconómicos 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 tecnológicas. Como se ha 
comprobado su preferencia por los medios digitales en el párrafo anterior, vemos en la figura 
21 el consumo digital en promedio semanal por horas según Ipsos (2019). Se observa que 
destaca Facebook, Youtube y búsquedas 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 comunicación a utilizar para cumplir con las estrategias de 
marketing es: 

 Página web de Orgánica 360. 
 Google. 
 WhatsApp. 
 Instagram 
 Facebook. 
 Spotify. 
 Youtube. 
 Influencers y embajadores de marca. 
 Mail. 
 SMS. 

 
 
9.2. Estrategias de marketing 

Para el lanzamiento de este proyecto se optará por estrategias de marketing digital ya que, 
algunas de las características de los consumidores es que son tecnológicos y modernos y que, 
además, 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 página web y posicionamiento en los 
buscadores acorde a palabras clave a través de anuncios que aparecen como primeras 
opciones en los resultados de búsqueda y se pagan conforme a los clics. 

 SEO 

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

 
II. 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 sinónimo del marketing de contenidos; sin embargo, 
el marketing de contenidos es solo una de las herramientas del inbound marketing. El concepto 
es mucho más amplio, se trata de todo el proceso, desde la atracción al potencial consumidor 
hasta su conversión en una compra. Por otro lado, el marketing de contenidos es muy 
importante ya que ayuda a atraer tráfico a los canales, es decir, a la primera etapa del proceso. 
Para el proyecto, se utilizará además de la página web, todo el potencial que nos permite las 
redes sociales, por ello es que se usará 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 
generación de lead con el fin de conseguir que el usuario deje sus datos y así 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 información que tenemos sobre este y, el segundo, hace referencia al envío de 
comunicaciones al lead para guiarlo en dirección 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 señalarán los medios por el cual se mostrará contenido orgánico 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. 

 Instagram y Facebook 

De manera orgánica también se puede realizar publicidad en Instagram y Facebook a 
través de posts relacionados a las promociones que se quieren realizar. 
Además, en estas redes no solo será para publicidad sino para dar contenido de calidad 
con posts redactados por una nutricionista acerca de: tips, recetas, en vivos y demás 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 información útil como: Descripción de la empresa, ubicación, formas de 
pago, horario de atención, entre otros. 

La página web además de proporcionar información, ayuda con la obtención de leads y ayuda 
a convertir. Mayor información a continuación: 

 Página web de Orgánica 360 

Se utilizará diferentes banners haciendo énfasis en las promociones de descuento de 
primera compra, delivery gratis en primera compra, packs, canastas o boxes para las 
campañas, 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. 

 
III. Email marketing y SMS marketing 

 Se ha escogido como proveedor a Sendinblue por tener una propuesta acorde con buen 
precio para encargarse del CRM, específicamente del Email marketing y SMS 
marketing, además, utiliza tecnología para su automatización. Los planes son variados 
(Ver figura 22) y se ha escogido el premium por sus características y capacidad. El 
detalle a continuación: 
 El número de contactos es ilimitado y con segmentación. 
 El usuario puede crear sus emails y newsletter, hay galería de plantillas. 
 Los mensajes pueden ser personalizados con nombre, cumpleaños, etc. 
 Reportes en tiempo real, mapa de calor para saber dónde hacen clic, reportes por 

dispositivo, estadísticas de apertura y clics. 
 Se puede realizar pruebas A/B 
 Optimización de hora de envío por contacto por su tecnología. 
 Opción de agregar chat a la página web. 
 Cuentas para 3 usuarios. 
 Brinda soporte técnico por mail, teléfono, chat en línea y asesoría. 

 
Figura 22. Planes y tarifas de Sendinblue 

Fuente: Sendinblue 
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IV. Marketing de afiliados 

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

 
V. Marketing de publicidad 

Para el lanzamiento de este proyecto, se introducirá el servicio al mercado a través del 
marketing de publicidad para dar a conocer la marca, generar ventas e ir posicionándose en la 
mente del consumidor. Se mencionarán, a continuación, las alternativas en las cuales se 
presentarán 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 páginas web afines a la segmentación 
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 segmentación adecuada, 
pueden llegar a los perfiles de usuarios adecuados para llegar con mayor alcance al 
público 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) Interactúa con el ecommerce y conoce más de la marca. 
5) Se informa de las promociones por ser nuevo / Deja sus datos en la página web. 
6) Compra en Orgánica 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 más 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 ubicación, 
intereses, etc. ayudado del algoritmo de Google para llegar al público objetivo. Los 
costos pueden ser Costo por clic (CPC) o Costo por visualización (CPV) adicional, se 
puede determinar el presupuesto total de la campaña. 
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 Instagram y 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 diseñada por la compañía. 

 
VI. Marketing de influencers y embajadores de marca 

De acuerdo a la Escuela de Negocios de la Innovación 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 más 
comprometido por la confianza que les proporciona el influencer. Por consiguiente, las 
campañas en las que se utiliza de este recurso pueden ser más efectivas al incrementar la 
conversión, dirigir tráfico al sitio web y, al mismo tiempo, aumentan la reputación y estatus de 
la marca. 
Para llevar a cabo esta estrategia, se analizará cuentas de influencers que lleven un estilo de 
vida saludable, activos, que cocinen, deportistas, pero, sobre todo, que en su alimentación estén 
presentes los productos orgánicos. Se les enviará una canasta valorizada en 120 soles a 10 
influencers todos los meses durante el primer año, recordándoles el código 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 escogería productos que tras el análisis se 
ven que son los que consumen regularmente y que se venden en el ecommerce. 
Asimismo, se harán colaboraciones de sorteos para que el premio final sea más grande. En las 
colaboraciones como diferentes marcas aportan con productos o servicios al sorteo final, el 
premio se vuelve mayor lo que atrae a más personas a participar. Desde orgánica 360, se 
colaboraría igual con una canasta por mes y, en alianza con otras cuentas o influencers, se 
crearía un premio mayor si todas las partes están de acuerdo para realizar la colaboración, caso 
contrario, igualmente se participará 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 e 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 Orgánica 360, se tomará 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 atención al cliente para todo tamaño 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 compañeros de trabajo 
que, al tener un vínculo cercano hace que confíen en su recomendación del producto o 
servicio y se animen a probarlo. 



70  

En el blog se menciona que la clave está en tener un excelente producto o servicio por el que 
las personas estén dispuestas a arriesgar su reputación sin miedo. Precisamente, este punto será 
el que se utilice en este proyecto. El concepto del ecommerce que se presenta es único pues no 
hay otro exactamente igual actualmente, que cuide mucho su servicio pero que, además, 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 alimentación 
y nutrición. 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 así sucesivamente para cumplir con el marketing de boca en 
boca. 

 

9.3. Promoción de ventas 

Como se mencionó anteriormente, uno de los objetivos es introducir a las personas a que 
ingresen al ecommerce para que tengan la experiencia de navegar por la página web, redes y, 
finalmente, lleguen a convertir. En este sentido, las promociones que se realizarán son de push 
y pull. De acuerdo a Kotler (2018), existen dos estrategias de la mezcla de promoción que son 
básicas: Empuje (push) y atracción (pull). Se utilizará 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 utilizará pull ya que, se centra en el consumidor 
y se realizará descuentos, códigos de referidos, etc. para sean ellos los que se vean atraídos y 
consuman el servicio. 

Algunas promociones están 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 códigos de referidos que también 
apoyan la estrategia del boca a boca para que exista mayor motivación ya que tanto el referido 
como el que refiere reciben beneficios y, a su vez, contribuye con hacer más conocida a la 
marca Orgánica 360. Por otro lado, los sets, packs, boxes o canastas van de acuerdo a las 
campañas. Finalmente, la venta cruzada sugiere de manera automática por el ecommerce y, por 
los otros canales, productos afines a la compra para aumentar el ticket de compra. 

El detalle de cada promoción a continuación: 
 

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 código “PRIMERA COMPRA” en cualquiera de 
nuestros canales y es válido solo una vez por cada cuenta creada. Aplica para compras mínimas 
de S/50. Los códigos de promociones no son acumulables. 



71  

II. Delivery gratis en primera compra 

Los nuevos usuarios tendrán en su primera compra delivery gratis, independiente del uso de 
algún cupón. El nuevo usuario sí podrá hacer uso de uno de los cupones mencionados en esta 
sección ya que el delivery gratis no afecta al ticket de compra. 

 
III. Código de referidos 

Las personas que ya son clientes y han comprado con nosotros reciben un código de referido 
que, si la otra persona lo utiliza, ganan un bono de S/10 para su siguiente compra, con monto 
mínimo de S/60. 
Ese código permite que la persona que lo utilice tenga un descuento de S/15 en su primera con 
solo introducir el código de referido. Los códigos de promociones no son acumulables. 

 
IV. Volantes con descuento 

Se dará volanteo en la calle, afuera de bioferias y supermercados de distritos de Lima Moderna 
Serán 2 las personas que repartan los volantes en cada lugar y se hará 1 fin de semana por mes, 
a inicios de mes, aprovechando que las personas normalmente reciben sueldo a fines. 
En este volante se les invitará a ingresar al ecommerce y tendrá un código con 10% de 
descuento en su compra que será “CODIGO10”. El descuento puede ser aplicable hasta 
compras de un monto de S/100 utilizando el código del volante, solo se puede utilizar una vez 
por usuario. Los códigos de promociones no son acumulables. 
El detalle de los sitios a donde iría cada uno de las 6 personas que van a volantear está 
descrito en la siguiente tabla 35: 

 
Tabla 35. Detalle de entrega de volantes 

Elaboración propia 
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V. Descuentos Flash / Clientes frecuentes 

Debido a que se cuenta con productos perecibles, como son las verduras y frutas orgánicas, 
además de las fechas de vencimiento de los productos empaquetados, se harán 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 dará como regalo alguno de estos productos, con una nota que llame a la 
acción de probarlo y compartirlo con quienes desee. 

 
VI. Packs, canastas o boxes 

De acuerdo al comportamiento del producto, rotación y fechas de vencimiento, se venderán 
packs, canastas o boxes con temáticas relacionadas a las campañas 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 artículos 
referidos para así aumentar el ticket de compra, sin ser muy agresivos. 

 

9.4. Campañas anuales 

Las principales campañas del año, por mes, se detallarán en la siguiente tabla 36: 
 

Tabla 36. Detalle por mes de las principales campañas anuales 

Elaboración propia 
 
Adicional a estas campañas, existen otras de corta duración como son: algunos cyber days, día 
del shopping, etc. Además de días afines al sector como: Día del medio ambiente, Día del agua, 
Día del campesino, etc. En los cuales, si bien la campaña no gira entorno a ellos, sí es 
importante tenerlos identificados para pronunciarse y comunicarlos por estar ligados a los 
valores y filosofías de la marca. La comunicación podría darse a través de las redes sociales, 
en las historias, sorteos, o como tema en algún artículo o publicación de la nutricionista que 
colabora en la empresa. 
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En todas las campañas, cuidando el key visual de la marca, se orienta el contenido orgánico y 
pagado hacia su conmemoración y se apoya de las promociones vigentes por campaña. No 
descuidar que para todas las campañas y publicaciones siempre se debe considerar y redactar 
los “Término y condiciones” para dar mayor información y evitar malentendidos con clientes. 

 

9.5. La evolución del Marketing 1.0 al Marketing 5.0 

Tal como se comentó en el marco teórico, 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 demás. Se puede ver en la figura 21 una comparación 
del nivel de Marketing en el que se encuentra Orgánica 360 y la competencia más 
representativa que ha sido Flora & Fauna que, al igual que se explicó en la sección de 
competencia, se considera que es la que más inversión y plan estratégico de Marketing le dedica 
a su empresa. 

Figura 23. Comparación de etapas del Marketing de Orgánica 360 y la competencia 

Elaboración 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 física y la experiencia que brinda en ella. Por su parte, Orgánica 360 
destaca en su propuesta como ecommerce, que es, precisamente, el modelo de negocio del 
proyecto. 

 

9.6. Equipo de ventas 

El equipo de atención al cliente y ventas constará de 3 personas con proyección a aumento 
conforme pasen los años. 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 día a día 
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 están unificados para que todos los mensajes lleguen a una misma 
ventana utilizando un programa y a su vez, están automatizados con mensajes automáticos, de 
bienvenida y más para optimizar tiempos y carga de trabajo. 

 

PROVEEDOR DE UNIFICACIÓN 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 
características son: 

 Todos los messengers del WhatsApp Business, Instagram y Facebook en una sola 
ventana. 

 Ahorra tiempo al tener la información de los pedidos de los clientes a la mano. 
 Crea pedidos directamente en la ventana del chat con un solo clic. 
 Envía enlaces de pago. 
 Acceso al historial de compra y comunicación del cliente. 
 Agregar etiquetas a los clientes para una venta personalizada. 
 Brinda soporte técnico, capacitaciones personalizadas gratuitas, asesorías y 

videotutoriales. 
 Prestigio que tiene ya que varias marcas conocidas ya lo usan como: Samsung, Sony, 

Lego, Lacoste, JBL, Samsonite, LG, etc. 
 Integra fácil 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 más una cuenta para la supervisión, 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 campaña se presentan los objetivos a todas las áreas y personal de ventas 
para estar alineados a través de una reunión en la que además de los objetivos, se brinda 
información, cuotas de ventas y se absuelven dudas. Asimismo, al terminar la campaña, se 
realiza otra reunión para presentar los resultados, analizar las métricas y ver oportunidades de 
mejora, además de escuchar el feedback de todo el equipo. 



77  

SECCIÓN 10: PRECIO 

 

10.1. Objetivo 

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

 

10.2. Estrategia 

La estrategia de fijación de precios se dará en función del margen y de la competencia. 
La gerente de Thika Thani, tienda de productos orgánicos y naturales con 6 años en el mercado 
y dos locales, uno en Miraflores y otro en San Borja, menciona que sus márgenes varían entre 
el 25% al 40% aproximadamente sobre el precio costo del producto, sin descontar impuestos y 
dependiendo la categoría. Además, también se hacen diferenciaciones: Los productos 
refrigerados o exclusivos y con poca presencia en Lima se les agrega el margen más alto 
mientras que, los productos con mayor popularidad obtienen márgenes más bajos (Eche, 2019). 
Por consiguiente, se piensa en un inicio tener márgenes de 15% a 30% para ganar penetración 
de mercado y, a partir del segundo año, igualar al mismo porcentaje de 25% a 40% cuando ya 
haya ganado mayor posicionamiento. 
Se mantendrá iguales márgenes de comercialización independiente del canal de venta, es decir, 
todos los canales de venta tienen los mismos márgenes y, por consiguiente, son los mismos 
precios. 

 

10.3. Comparación con la competencia 

A continuación, se muestra una comparación de precios de la canasta básica semanal en la 
tabla 37 en la que no se han considerado a las carnes al ser una categoría que no se va a incluir 
en el proyecto por el tiempo de proyección del mismo. Esta tabla compara los precios de 
productos orgánicos de una bioferia, la tienda orgánica Flora & Fauna y Wong, con sus 
respectivos productos análogos convencionales en los supermercados Wong y Tottus. Se 
puede apreciar que, respecto a los precios de la bioferia, los precios de los orgánicos que 
venden en Flora y Fauna son mayores y, a su vez, los precios de los productos orgánicos en el 
supermercado Wong son, en la mayoría, 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 más económicos que los orgánicos y son mayores a los 
precios de la bioferia por 33% en Wong,y en 34% en Tottus. 
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Tabla 37. Comparación de precios de la canasta básica semanal 
 

Elaboración propia 
 
 
10.4. Condiciones de pago 

Los pagos a los proveedores son entre 30 a 60 días. 
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 están detallados en la Sección de Promoción. 

 
 
10.6. Estructura de costos 

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

Elaboración propia 
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PARTE IV. ACCIÓN Y CONTROL 
 

SECCIÓN 11: RESULTADOS FINANCIEROS 

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

 
Tabla 39. Estado de Ganancias y Pérdidas a 5 años 

Elaboración propia 
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Se presenta en la tabla 40 el Flujo económico y financiero proyectado que refleja los ingresos y egresos proyectados de una empresa en un 
periodo de tiempo de 5 años. Un flujo de caja representa la capacidad de la empresa para producir dinero y pagar sus obligaciones.La diferencia 
entre el económico y financiero es que el primero sirve para comprender cómo 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. Sí incluye IGV por ello hay una diferencia entre los ingresos de este 
cuadro con los de la tabla 39. 

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

Tabla 40. Flujo de caja económico y financiero en 5 años 

Elaboración propia 
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Para poder comprender mejor los indicadores económicos y financieros de la evaluación, se 
pasará 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 inversión 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 evaluación de proyectos además del anterior 
indicado (VAN). Se define como el valor de la tasa de descuento que hace que el VAN 
sea cero. Es la máxima tasa de descuento que un proyecto puede tener para ser rentable 
ya que una mayor tasa ocasionaría que el VAN sea menor que cero. 

 
 COK: Costo de Oportunidad o tasa de rendimiento mínima de la inversión 

Al tomar una decisión de cómo 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 opción 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 
inversión. 

Respecto a los indicadores económicos, tenemos lo siguiente: 
 TEA préstamo: 12% 
 Tasa de utilidad deseada: 5% 
 Tasa de Inflación Riesgo: 2.50% 

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

 El resultado fue un COKanual = 20.54% 

Por consiguientes nuestros indicadores económicos son los siguientes: 
 El TIR económico es de 80% 
 El VAN económico es de S/268,224 

Por otro lado, respecto a los indicadores financieros, tenemos lo siguiente: 
 Ke anual: 12% 
 Tasa de impuesto (IR): 30% 
 Relación 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 fórmula: %D*Ke anual*(1-Tasa de 
impuesto a la renta)+%C*COKanual 

 El resultado fue un Wacc = 15.56% 

Por consiguientes nuestros indicadores financieros son los siguientes: 
 El TIR 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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SECCIÓN 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 orgánica online ubicado en Lima Metropolitana para NSE A, B y C 
basado en la teoría del plan de Marketing y en Marketing 5.0, ambostomados de la bibliografía 
de Philip Kotler, la cual se enfoca en la humanizando de la marca yel uso de la tecnología. 

Asimismo, se ha cumplido con la sustentación 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 
económico. 

En la investigación de mercado se identificó una oportunidad en la comercialización de 
productos orgánicos de manera virtual ya que el ecommerce en el país se encuentra en 
crecimiento, las personas, actualmente, tienen una preocupación por su alimentación y cada 
vez son más los que buscan y optan por opciones saludables de alimentos, asimismo, la 
demanda por esta clase de productos es creciente a nivel Perú y global, sin olvidar el apoyo al 
desarrollo sustentable que implica su comercialización. 

El impacto ambiental de este plan de marketing se debe a que la comercialización de productos 
orgánicos es una producción sostenible que minimiza los efectos del cambio climático al no 
utilizar ni fertilizantes, ni pesticidas sintéticos como sí se realiza con los alimentos 
convencionales, estas buenas prácticas ayudan a conservar la biodiversidad, impactando 
positivamente en el medio ambiente. 

Por otro lado, en el ámbito social, el planteamiento de una tienda virtual como la expuesta da 
empleo e ingresos a los agricultores que realizan esta clase de cultivos, además, las pequeñas 
empresas que apuestan por vender productos hechos en base a alimentos orgánicos, tendrán 
mayor visibilidad, asimismo, uno de los puntos más importantes es que se aporta a la salud de 
las personas a través de la alimentación 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 
generaría con la implementación de esta tienda virtual. 

En el enfoque económico, el apoyo a la sociedad a través de este proyecto hace que mejore su 
economía, que los convierta en parte de la población económicamente activa (PEA) lo que, a 
su vez, impacta positivamente al país. 

El análisis de la competencia da como resultado que, actualmente, las principales tiendas que 
ofrecen estos productos están enfocados más en su tienda física, lo que es favorable para este 
proyecto porque es una oportunidad para la tienda virtual Orgánica 360, por consiguiente, se 
optará por una estrategia de diferenciación al ser un ecommerce que cuida su servicio, es 
sustentable, además 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 visión, 
misión y análisis FODA y que, la herramienta del marketing mix empleada es idónea debido a 
que describe estructuradamente las 4 variables esenciales que son: El producto, precio, plaza y 
promoción, adaptado este último al ámbito 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 comunicación. 

Finalmente, se concluye que este proyecto también cumple con su objetivo de rentabilidad, ya 
que, de acuerdo al análisis económico, se tiene una tasa interna de retorno (TIR) económico de 
80%, una tasa interna de retorno (TIR) financiero de 114%, un valor actual neto (VAN) 
económico 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 últimas tendencias digitales, tanto 
para el contenido como lo relacionado a las tecnologías a implementar o evaluar debido a que, 
de esta manera, se podrá llegar mejor al target y el contenido tendrá mayor valor. 

Realizar seguimiento y análisis continuo a las diferentes estrategias de marketing digital 
relacionado a la promoción para poder optimizarlas en caso sea necesario. Además, evaluar las 
ventas semanal y mensual para poder determinar los productos más vendidos, los de menor 
rotación, el inventario, entre otros, para poder llevar el tema logístico 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, innovación y desarrollo para brindar cada vez un 
mejor servicio para seguir fidelizando a los clientes y posicionar a la marca Orgánica 360. 
Asimismo, evaluar la opción de estudios de mercado anuales para conocer mejor al 
consumidor, competencia, tendencias, etc. 
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ANEXOS 

Anexo A. Cálculos para hallar los índices estacionales mensuales 

Tabla 41. Cálculo de índices estacionales mensuales 
 

Elaboración propia 
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Anexo B. ¿Qué significa para ti llevar un estilo de vida saludable? ¿Qué más? 
 

Tabla 42. Encuesta Ipsos sobre significado de estilo de vida saludable 
 

Fuente: Ipsos 
Elaboración propia 
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Anexo C. Categorías y productos a considerar en el proyecto 
 

Tabla 43. Listado de categorías y productos para la tienda online 
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Elaboración propia 
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Anexo D. Definición de ecommerce, marketplace y omnicanal 
 

 Ecommerce. Funcionan como un comercio digital, su vendedor es único, cuenta con su 
propio inventario, se encarga de su propia logística, 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 logística es desde su propio depósito o del proveedor, el sitio web es 
gestionado por el centro comercial digital (administrador) y el marketing se basa en la 
generación 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 atención. Desarrolla ventas en 
múltiples canales, pero cada canal actúa 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 sólo ese canal. Busca conseguir que el 
producto esté en el mayor número de canales posible. No hay integración 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, recibirá un recordatorio en su próxima visita a esa web, o en su 
email si llegó a dejar ese dato. (Miguel Giner, 2021) 

 
 Omnicanal. En ella, el cliente es el centro de atención, no el producto. También 

desarrolla ventas en varios canales; sin embargo, busca una integración 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 dónde prefiere encontrar y comprar el 
producto, prestar atención a su paso por todos los canales, y poder darle respuesta o 
material interesante para él en cualquier plataforma, pasando de un canal a otro sin 
problemas y con contenido uniforme. 
Un ejemplo en un comercio omnicanal, si un cliente deja un carrito abandonado en una 
tienda online, sucederán 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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