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Resumen ejecutivo

El principal objetivo del presente trabajo de investigacion es proponer un plan de marketing para
el lanzamiento de una nueva plataforma nutricional Ilamada Power Food, una aplicacién que
permitird conectar rapidamente a los nutricionistas con los interesados en mejorar su salud.
Mediante esta herramienta las personas que desean bajar de peso, pero estan muy ocupados para
ir a un nutricionista, podran obtener este asesoramiento facilmente. Los nutricionistas se basaran
en los datos de la persona interesada para elaborar un plan nutricional que le permita lograr sus
objetivos. Se utilizard gamification! para mantener motivado al usuario y generar mayor

frecuencia de uso.

En este sentido, el trabajo de investigacion se inicia con el analisis del macro y microentorno,
resaltando las oportunidades y amenazas que afectan al proyecto Power Food, asi como las
fortalezas y debilidades. También se describe con mayor profundidad el modelo de negocio y los
procesos que se implementaran. Para definir mejor el modelo de negocio se realiz6 una
investigacion del mercado, cualitativa y cuantitativa, informacion con la que se perfilé6 mejor al

publico objetivo.

Como todo plan de marketing, se detallan las estrategias que el equipo de Power Food utilizara
para conseguir los objetivos. También se muestran las vistas que tendran el prototipo de la

aplicacion y el link a la pagina web del proyecto.

Este proyecto cubre la necesidad de los nutricionistas independientes por atraer nuevos clientes;
a su vez, para Power Food, los nutricionistas son un elemento muy importante en el modelo de
negocio, por tanto, se han elaborado estrategias y tacticas para captarlos y fidelizarlos. Como
menciona Rosario Sheen, en su libro “El employer Brand en el Pert” (2018), las plataformas
digitales estan transformando el trabajo independiente y han hecho que prolifere un nuevo
mercado de trabajo con nuevos modelos de negocio. Es asi como Power Food revolucionara la

forma de trabajar de los nutricionistas en el Perd.

Finalmente, se detalla el presupuesto y los estados financieros proyectados, demostrando la
viabilidad del proyecto Power Food, asi como los indicadores que se deberdn monitorear para

controlar que el plan se esté cumpliendo.

! Gamification es la aplicacion de conjunto de técnicas de juegos que usa recompensas, hiveles y progresos para los
usuarios con el fin de incentivar a obtener mayor puntaje.
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Capitulo I. Introduccion

La principal motivacion para definir la idea de negocio fue el problema que tienen las personas
con sobrepeso para alimentarse de forma saludable. En el capitulo I, Andlisis y diagndstico
situacional, se describe toda la idea de negocio de la presente tesis.

En el capitulo 11 se describe al publico objetivo, analizando sus necesidades respecto a practicidad
y concientizacion en relacién a la alimentacion saludable. En paralelo, se identificaron
oportunidades de crecimiento en la demanda de nutricionistas y el incremento de negocios gque
ofrecen comida saludable en la ciudad, ademas del aumento de la penetracion de Internet en los

hogares limefios y el mayor uso del e-commerce.

Con estos factores en mente, se realizé un brainstorming entre los integrantes del grupo y se llegoé
a definir el concepto Power Food que se describe en el capitulo 111 de planeamiento estratégico.
Se definié como una aplicacion que conecta a los nutricionistas con las personas interesadas en
bajar de peso a través de su teléfono movil o computadora, utilizando herramientas de
gamification para mantener al usuario motivado. El plan de alimentacion que desarrolla el usuario
es ad-hoc a sus necesidades, fisiologia, objetivos y preferencias. Es decir, no se entregara la misma
dieta a todos los usuarios, ésta serd personalizada segun lo descrito.

En el capitulo 1V se describe a detalle las estrategias y tacticas del plan de marketing. Como
mencionan Philip Kotler y Kevin Keller en su libro Direccion de Marketing (2012), «EI buen
marketing no es accidental, es el resultado de una cuidadosa planificacién y ejecucidn, utilizando
herramientas y técnicas de Ultima generacién». También se establecié que Power Food cobrara el
20% de cada servicio, quedando el 80% para el nutricionista. Ademas, en el plan se muestra las
estrategias para brindar, tanto a nutricionista como a usuario, una comunidad con la cual podra

intercambiar conocimientos y los beneficios frente a otros servicios convencionales.

En el ultimo capitulo se observa que el proyecto es viable. Ademas, esto se lograra de manera

responsable, con un proyecto que pretende mejorar y mantener la salud de los peruanos.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Analisis del macro entorno (PEST)

1.1 Entorno politico

Tabla 1. Factores politicos de PEST

Factor

promulgada

Nueva Ley

Fuente
Ley N°30021 de Promocion de la
Alimentacion Saludable contribuira a
promover un mayor consumo de alimentos
locales (Redaccion, 2013; Congreso de la
Republica, 2013).

Oportunidad

 Impacto Decision estratégica

Contribuir al consumo de
productos naturales andinos

Reglamentos

En el 2017 se crea el reglamento de la Ley

Oportunidad

Apoyar a consumidores para

econdmica, ya que existe bastante
incertidumbre a futuro (Maza, 2017).

de la Ley N°30021, donde el articulo 10 indica que la culturizarlos con informacion de
publicidad de los alimentos debe consignar en nutricién, demanda de
forma mas clara y comprensible las informacion creada por las
advertencias (Redaccion EC, 2017). advertencias y alertas de la
publicidad.
Inestabilidad | Los eventos politicos acontecidos a fines del Amenaza La poblacion en general no
politica 2017 debilitan y retrasa la recuperacion siente estabilidad politica, y eso

trae que ahorren mas y no
consuman productos
secundarios.

Fuente: Redaccidn, 2013; Congreso de la Republica, 2013; Redaccion EC, 2017; Maza, 2017.
Elaboracion: Propia, 2018.

Durante el 2017, el Peru ha tenido dos eventos importantes que aceleraron la promulgacion de la

Ley de Promocion de Comida Saludable. Las industrias més afectadas fueron la leche evaporada,

chocolates, atun, entre otros. Ante estos eventos el Estado ha mostrado preocupacion sobre el

tema de nutricion y ha creado normas sobre la promocidn de la comida saludable.

La poblacion -con mayor urgencia- desea aprender a descartar los alimentos inadecuados y el

Estado esta cada vez mas dispuesto a brindar las facilidades del caso; por otro lado, las industrias

afectadas han presentado flexibilidad para modificar los compuestos de sus alimentos 0 mostrar

con claridad el contenido de éstos. Bajo este contexto los nutricionistas estan ganando un rol cada

vez méas importante en cuestiones de salud.

1.2 Entorno econémico




Tabla 2. Factores econdmicos del PEST

Factor

Fuente

Impacto

Decision estratégica

nutricionistas

Demanda de

La demanda de nutricionistas ha crecido

debido a los malos habitos alimenticios de
la poblacién. Segun cifras del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI) la obesidad afectaria al 35,5% de
peruanos con mas de 15 afios, y alcanzaria
al 18% de la poblacién (El Comercio, s.f.).

Oportunidad

Brindar una herramienta que
permita a los nutricionistas
atender esta demanda creciente.

falta de planes
de prevencién

2017).

Demanda de Hay un incremento de negocios que ofrece | Oportunidad | Ser una herramienta que conecte
negocios de comida saludable en la ciudad (Castafieda, la demanda con la oferta.
comida 2017).

saludable

Los cambios Los cambios climatoldgicos no predecibles | Amenaza Ante esta situacion la poblacion
climéaticosen | afectan a la agricultura'y a que los priorizara precio antes que

el paisy la alimentos suban de precio (Redaccion LR, calidad nutricional.

Producto
Bruto Interno
(PBI) 2018

Segun la calificadora financiera Fitch
Ratings, la experiencia del ahora sucesor de
PPK impulsara al sector minero. A su vez,
estimo un crecimiento econémico de 3,5 %
para el pais en el 2018 (Redaccion EC,
2018).

Oportunidad

Apostar por el desarrollo del
proyecto Power Food.

Fuente: El Comercio, s.f.; Castafieda, 2017; Redaccién LR, 2017; Redacciéon EC, 2018.
Elaboracion: Propia, 2018.

En el Perd existe una demanda creciente de profesionales de nutricion, esto basicamente porque
la mayoria de la poblacién no esta bien informada sobre la alimentacion adecuada para su familia.
Existen otros negocios que han estado captando la atencion de este mercado como, por ejemplo,
los restaurantes saludables que han aparecido en la capital, los que ofrecen variedad de alimentos
preparados y que en los Gltimos afios han estado aumentando. Existen también factores adversos
para que la poblacion des priorice la compra de alimentos saludables, principalmente si es que
estos son caros; en estos casos se estima que la poblacion, en su mayoria, va a elegir cantidad
antes que calidad. A pesar de esto existe una porcion del mercado que siempre elegira calidad
antes cantidad y es a este nicho al que el proyecto quiere dirigirse

1.3 Entorno social



Tabla 3. Factores sociales del PEST

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Conciencia | Estudio de Datum International indica que los Oportunidad | Atender el nicho de mercado
saludable peruanos presentan altos niveles de de mujeres de NSE Ay B
en peruanos | desconocimiento sobre temas de alimentacion.
de NSE Ay | Sin embargo, 40% afirmé que si se preocupa y
B que este es representado en mayor parte por

mujeres, y en el segmento Ay B el 63% se
preocupa por seguir una dieta saludable (Datum
Internacional, s.f.).
Comida Poca presencia de lugares para consumir comida | Oportunidad | Ofrecer accesibilidad a los
saludable saludable (Redaccion, 2016). consumidores para cumplir
recomendacion de
nutricionistas
Falta El 90% de la poblacion ignora la cantidad de Amenaza Actualmente gran parte de la
informacion | calorias que se deberia comer diariamente (EI poblacién no valora ni
sobre Comercio, 2013). entiende la informacion
nutricién nutritiva de los alimentos,
pero eso puede evolucionar.

Fuente: Datum Internacional, s.f.; Redaccidn, 2016; EI Comercio, 2013.
Elaboracion: Propia, 2018.

Si el 90% de la poblacion ignora la cantidad de calorias que deberia comer diariamente, entonces

existe una alta probabilidad de que estas personas sufran de sobrepeso o desnutricion y por ende,

tarde o temprano, van a tener que acudir a un centro de salud. La mala alimentacién o sobre

alimentacion tienen como consecuencia enfermedades graves, una de ellas es la obesidad. El

Colegio de Nutricionistas tiene como principal objetivo atacar esta enfermedad, para ello es

importante que los nutricionistas brinden recomendaciones accesibles y practicas a la poblacion.

1.4 Entorno tecnol6gico

Tabla 4. Factores tecnoldgicos del PEST

Factor Fuente Impacto Decision estratégica
Penetracion | La penetracion de uso de internet ha crecido en Oportunidad | Utilizar plataforma digital para
de Internet 67% en Lima Metropolitana segun Ipsos (s.f.). mostrar oferta y comunicarnos

con los clientes
Compra por | Paraeste 2017, se estima que el 10% del Per( Oportunidad | Dirigir la oferta a la poblacion
Internet compra por Internet (El Comercio, 2017). gue Mas consume por internet.
Nutricionis- | Los nutricionistas no son muy activos en Internet, | Amenaza Los nutricionistas pueden ser
tas poco personas que no son graduados en el tema de reemplazados en las redes, no
tecnoldgicos | nutricidn publican sobre el tema y cuentan con es un requisito indispensable
muchos seguidores (Global Dietitians, 2017). ser titulado en nutricién.

Fuente: Ipsos, s.f.; El Comercio, 2017; Global Dietitians, 2017.
Elaboracion: Propia, 2018.

Los peruanos cada vez navegan y compran mas por Internet, esta ventaja permite crear un servicio

de nutricién que acompafie al cliente a seguir su dieta y facilite el seguimiento del nutricionista

virtualmente. Se aprecia que cada dia aparecen mas consejeros de nutricion en la red, pero en




temas de salud es muy importante mantener la formalidad de consultar con un especialista

titulado.

En conclusion, se puede inferir que, por el lado politico, la alimentacion saludable es un tema que
se ha empezado a legislar y esta orientado a brindar mayor informacion a la poblacién y educarla.
Por la parte social y econémica, existe una notable demanda de nutricionistas y de servicios de
comida saludable en la ciudad de Lima, segln estudios, sobre todo en los NSE A y B donde el
63% Vvive con esta constante preocupacién y no encuentra suficiente oferta en el mercado; sumado
a esto existe otra parte de la poblacion gque cuenta con poco conocimiento sobre el tema.
Finalmente, los peruanos han empezado a usar mas Internet y ya pueden gozar de los beneficios
de la tecnologia digital, lo que es una gran oportunidad para los negocios para innovar sus

procesos y canales de atencién.

2. Analisis del microentorno

1.1 Evolucion y caracteristicas del sector

2.1.1 Diamante de Porter

Gréfico 1. Diamante de Porter

Barreras de entrada: MEDIO
Requiere inversion en plataforma digital y marketing

' s

\

Poder de negociacion

del proveedor: MEDIO
o Nutricionistas
independientes
pueden hacer la dieta
para los clientes.
e Otros proveedores:
suplementos
alimenticios,
restaurantes,
supermercados.

.

Fuente: Porter, 2008.
Elaboracion propia, 2018.
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e Competencia: ALTO. La competencia es alta debido a que se tiene acceso a nutricionistas
por diferentes canales, como clinicas, gimnasios, referidos. Adicionalmente, existen paginas
web que ofrecen dietas.

o Poder de negociacion del proveedor: MEDIO. El poder de negociacion es medio, dado que
los nutricionistas independientes no realizan acciones de marketing para atraer nuevos
clientes, solo se basan en referidos y publicidad minima en redes sociales (no invierten en
anuncios).

¢ Productos sustitutos: MEDIO. En el mercado existen productos que reemplazan a una buena
dieta y alimentacion saludable, prometiendo resultados instantaneos con un minimo esfuerzo,
requieren que el usuario realice un gasto muy alto.

e Poder de negociacién del cliente: MEDIO. Clientes cuentan con opciones, pero no logran
mantener la relacion con el nutricionista en el largo plazo, asi como un peso saludable. Es
dificil mantenerse motivado y no caer en tentaciones.

e Barreras de entrada: MEDIO. Requiere inversion en plataforma digital y marketing.

2.2 Andlisis de los clientes

Los clientes seran personas interesadas en bajar de peso o mantenerse saludables, a quienes los
métodos tradicionales no les funcionan o no se ajustan a su estilo de vida. Estas personas necesitan
un servicio que integre calidad (dieta elaborada por nutricionista adecuada para la persona),
practicidad (inmediatez para la cita y para conseguir los alimentos) y motivacion constante
(reconocimiento) para conseguir la meta. Actualmente no se logra satisfacer todo en conjunto,

pero si por separado.

2.3 Analisis de los competidores

2.3.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter?

Luego de analizar el microentorno se concluye que, aunque la competencia es alta, es dificil para
los clientes mantenerse motivados y seguir a cabalidad una dieta. Se necesita un sistema que,
ademas de sugerir qué alimentos comer, sepa como incentivar y premiar el cumplimiento. Debido
a estas razones es que las barreras de entrada representan un nivel medio ya que si se necesita una

inversion para crear una plataforma digital que cumpla con lo que necesitan los clientes.

2 Porter, 2008.



Los nutricionistas son competencia, pero a la vez son proveedores de esta nueva propuesta de
negocio, ya que son los que elaboraran las dietas ad-hoc al cliente. Se debe cuidar que el contacto
sea solo via la plataforma. De todas formas, el diferencial es la motivacion constante méas que la
dieta en si.

Los sustitutos podrian complementar las dietas si el cliente lo desea. No serian recomendados por
los nutricionistas, pero si es importante saber si el cliente los consume. En general, es una industria

atractiva, hay potencial para desarrollar la fusidn entre nutricién, motivacién y tecnologia.

3. Anadlisis interno: la empresa

3.1. ldea del negocio

En la actualidad se observa un descuido en cuanto a la alimentacion: segin cifras del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) en los proximos afios la obesidad afectaria al 36%
de peruanos adultos y alcanzaria al 18% de la poblacion (EI Comercio s.f.). Estas cifras son
preocupantes para el Estado, debido a ello en el 2017 se promulg6 el Reglamento de la Ley
N°30021 de Promocidon de la Alimentacion Saludable que contribuird a promover un mayor
consumo de alimentos locales y se empezara a regular la publicidad dirigida a nifios. Estas cifras

representan una oportunidad para la industria alimentaria (Ministerio de Salud [Minsa] 2017).

Segln Ipsos Perd, el 10% de la poblacion compra por Internet, cantidad que seguira
incrementandose en los proximos afios. Buscando aprovechar esta oportunidad, es que los autores
de la presente investigacion consideran que el servicio que brinda este sector necesita apoyarse
en tecnologia que le ayude a llegar a mas personas. Ademas, existe un fuerte vinculo entre
motivacién y nutricién que no se esta considerando en el mercado actual y que se tomara en cuenta
en el disefio de la propuesta de Power Food. Asi, se propone desarrollar una plataforma digital
gue ayuda a sus usuarios a alimentarse de una manera mas saludable, concientiza al usuario para
gue cuide su alimentacion (Freemium) y obtenga un plan de alimentacién diaria de acuerdo a sus
objetivos y necesidades (Premium). Es un servicio de asesoria nutricional diaria, semanal y
mensual cuyo objetivo es conectar digitalmente a los nutricionistas con los usuarios. Mediante
esta plataforma las personas van a ingresar sus caracteristicas, comportamientos actuales y
objetivos. Con esto el nutricionista les brindard una dieta personalizada y haré seguimiento en la

misma plataforma.



3.2. Visién y mision

Los autores de la presente investigacion proponen las siguientes vision y mision:

e Vision. “Ser la solucién lider que integre tecnologia, nutricion y motivacion para contribuir
con el bienestar de las personas, creando conciencia sobre la importancia de su alimentacion”.

e Mision. “Somos una empresa peruana que busca apoyar y educar a las personas en el proceso
de eleccion de alimentos para que se mantengan saludables, a través de una plataforma
digital”.

3.3. Organizaciony estructura

Se considera que para una mejor organizacion de la empresa se utilizard una estructura horizontal,
con divisiones funcionales (por area), bajo el liderazgo de un gerente general. Es importante
destacar que la estructura de la organizacion es flexible y se adaptara a las necesidades del
negocio. Si se perciben necesidades del negocio que propician un cambio en la organizacion, se

considerard y se reevaluara la estructura que genere una mejor gestion.

Gréfico 2. Organigrama

Gerencia

General

Marketing Comercial Tecnologia y jillContabilidad

desarrollo y finanzas

Fuente: Elaboracién propia, 2018.



3.4. Productos y servicios que ofrece
Power Food ofrece un servicio automatizado de concientizacién que ayude a comer saludable
mediante una plataforma que conectara al publico interesado con nutricionistas. En el siguiente

gréafico se muestra el modelo de negocio:

Grafico 3. Modelo de negocio

Servicio Cliente Cliente

Usuarios que demandan
asesoramiento para elegir su comida
y llevar una vida saludable

Nutricionistas

Aplicacion Movil

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Ademas de relacionar a los nutricionistas con los clientes, el servicio contara con informacién
en la plataforma que servira de apoyo. A continuacion, se muestra la informacién que mostrara

la plataforma:

Gréfico 4. Esquema de informacion en la plataforma

Estatus
Metas
IMC
Préxima sesion
Gamification

Promociones

Fuente: Elaboracion propia, 2018.



3.5. Andlisis de la cadena de valor

Para determinar las ventajas competitivas del negocio se presenta el diagrama de Porter (Arturo

2014) para explicar las actividades que se van a crear en base a las relaciones que tendran como

objetivo satisfacer con el mayor valor posible a los usuarios.

Grafico 5. La cadena de valor

Direccién y planificacion estratégica

Finanzas y gestion contable

Gestion del talento

Tecnologia y desarrollo

Infraestructura

Logistica Operaciones: | Logistica | Marketing | Servicio

de entrada: | Gestion de las | externa: y ventas: postventa:

Captacion dietas y Entregade | Captacién | Seguimiento

de creacion del planes de de usuarios | y retencion

especialistas | perfil del nutricion de usuarios
cliente

Fuente: Arturo, 2014; Blanco, s.f.
Elaboracion: Propia, 2018.

A continuacioén, se detalla cada actividad:

3.5.1 Logistica de entrada

uabuen

La primera actividad logistica necesaria para el abastecimiento de este negocio es captar el

servicio de nutricionistas para luego mantenerlos activos en la plataforma. Cuanto mas de éstos

se logren registrar, mayor sera la capacidad de la empresa. En este proceso se incluiran:

e Capacitaciones a nutricionistas sobre el uso de la aplicacion.

e Promover la fidelizacién a nutricionistas.

e Mantener a nutricionistas activos, promoviendo referencias del uso de la aplicacion con sus

colegas y premiar con bonos segun escala.

3.5.2 Operaciones

El proceso operativo del negocio estd compuesto por dos actividades:
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La creacion del perfil del cliente lo realizara el mismo usuario mediante la plataforma. El
objetivo de este proceso es recaudar todos los datos posibles de la persona, desde su estado
actual, la meta deseada y las comidas que el usuario va consumiendo.

La creacién de las dietas personalizadas, que serd gestionada por los nutricionistas, debe ser

precisa y efectiva.

3.5.3 Logistica de salida

Una vez confirmada la dieta, la plataforma debera avisar al cliente para establecer el inicio del

servicio. El objetivo de este proceso es entregar la mayor cantidad de dietas por nutricionista. La

dieta sera entregada en la plataforma y contara con lo siguiente:

El perfil del cliente que se ird actualizando permanentemente.

Se enviaran recordatorios con consejos sobre habitos alimenticios saludables.

La dieta diaria en el plazo elegido.

El histérico de comidas ingeridas por el usuario, donde el mismo registrara sus comidas
diarias.

Los puntos logrados por cumplir el plan nutricional.

3.5.4 Marketing y ventas

El

proceso comercial consistird en captar clientes que estén interesados en alimentarse

saludablemente. Consiste en cumplir estos objetivos:

Dar a conocer la marca y los beneficios del servicio.
Capturar mayor cantidad de usuarios y la conversion de leads.
Promover que los usuarios inscritos registren todo su perfil y el tipo de pago, con esto se dara

inicio a la creacion de la dieta.

3.5.5 Servicio al cliente

El proceso de postventa tendra como objetivos:

Realizar el seguimiento al cumplimiento del plan nutricional y ofrecer dietas alternativas de
compensacion.

Incentivar el uso de la plataforma mediante la gestién de puntos y ofreciendo premios por
rangos alcanzados.

Incrementar la retencion de los usuarios.
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3.5.6 Actividades de apoyo o secundarias

e Plataforma. La empresa ofrece un servicio digital, por lo que se requiere de una
infraestructura tecnolégica que cumpla en entregar el servicio las 24 horas del dia durante
todo el afio.

e Tecnologia y Desarrollo. Tendrd como objetivo desarrollar la plataforma, realizar los
mantenimientos y correccion de fallas encontradas dentro del servicio.

e Finanzasy gestion contable. Velar por el cumplimiento de los indicadores financieros

e Direccion y planificacion estratégica. Su objetivo serd buscar alianzas estratégicas, plantear
metas comerciales y seguir afiadiendo servicios complementarios a la plataforma para velar

por el crecimiento de la empresa.

3.6. Situacion financiera

Se necesitara una inversion inicial de S/ 270.000 (incluye costos asociados a la plataforma, gastos
administrativos, de marketing y comisiones de pasarela de pagos) del cual el 60% seréa financiado
con un préstamo bancario y el resto con capital propio. El precio por servicio sera de S/ 100,00,
de los cuales Power Food cobrard una comision del 20%, el resto seria el ingreso para el
nutricionista. Se calcula que los ingresos el primer afio serian de S/ 1.176.241. En el capitulo V
de implementacion y control se mostrara el calculo financiero que se realiz6 para establecer la

inversion y proyectar los ingresos.

3.7. Matriz FODA

Para realizar el estudio de la situacion del negocio en base a sus caracteristicas internas y externas,

se utiliz6 la matriz FODA (Espinosa 2013) que se muestra en el siguiente grafico:

12



Graéfico 6. Matriz FODA

GORTALEZAS \ (DEBI LIDADES \

+ Alto conocimiento del comportamiento del

cliente « Alto Costo de implementacion
« Alto Nivel de Personalizacion «Marca no conocida y servicio que nunca se
«Flexibilidad en los medios y tipos de pago ha probado localmente.
del servicio. + Deficiente control en la dieta del
«Equipo de trabajo multidisciplinado y nutricionistas puede generar riesgos en la
capacitado salud.

@iferente valor agregado para el cliente. ) k )

GPORTUNIDAD \ (AMENAZAS \
* Incremento en la participacion del canal « Inestabilidad econémica por cambios
online para pedidos politicos constantes en el pais
*Mercado con alta disposicion a elegir «Riesgo de desercién y poca frecuencia
servicios para comer mas saludable de uso del servicio por parte del usuario
*Grandes empresas lazan productos naturales y «Incremento de servicios similares en el
dietéticos mercado
«Nutricionistas cuentan con pocos canales de «Perfil de utricionistas con poco
utencién para trabajar mas horas. &:onocimiento tecnolégico. )

Fuente: Espinosa, 2013.
Elaboracion: Propia, 2018.

Luego de analizar el grafico se concluye que existen mas fortalezas y oportunidades que
debilidades y amenazas, por lo que el proyecto se perciba como viable. Conforme se alcancen los
objetivos previstos, se realizaran sucesivos andlisis para anticipar la variacion de las condiciones

internas y externas.

3.8. Andlisis situacional

Se identifican oportunidades favorables en el entorno que ayudarian a que el modelo de negocio
de Power Food tenga mayores posibilidades de éxito en el mercado. Los factores externos como
las nuevas leyes que promueven la alimentacion saludable, la creciente demanda de nutricionistas,
el incremento de negocios de comida saludable, el crecimiento de la conciencia saludable en la
sociedad peruana, especialmente en los niveles socioecondmicos A 'y B, y el mayor uso del e-
commerce en estos niveles; soportan la decision de utilizar una plataforma digital y ofrecer un

servicio que genere en el usuario el deseo y héabito de alimentarse de forma saludable.
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Ademas, al utilizar un medio digital, se tendrd mayor conocimiento del cliente, lo que permitira
la personalizacion del servicio y contrarrestar el que la marca no sea muy conocida (en un inicio).
Tener un alto conocimiento del cliente permitira que Power Food pueda trabajar mejor la
comunicacion, aparte de los reconocimientos y recompensas (gamification) que los mantendrén
motivados y que generard diferenciacion.
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Capitulo I11. Investigacion de mercados

1. Objetivos y caracteristicas de la investigacion de mercado

Objetivo principal:
El objetivo principal de la presente investigacion de mercados es determinar la aceptacion del
proyecto PowerFood en clientes y nutricionistas.

Objetivos secundarios:
Publico objetivo:
e Entender necesidades y preocupaciones del consumidor en torno a su alimentacién.
e Conocer incidencia de consulta con nutricionistas
e ldentificar principales motivos por los que se consulta un nutricionista
e Determinar la intencion de uso de aplicativo
Nutricionistas:
e Entender sus necesidades y dinamica de trabajo.

e Validar como consiguen y retienen clientes.

Metodologia:
e Investigacion cualitativa

e Investigacion cuantitativa

Técnica:
e Fuentes secundarias
o Entrevistas a profundidad

e Encuestas

Instrumento:
e Guia de entrevista

e Cuestionario

Universo:
Publico objetivo:
e Hombresy mujeres de 25 a 55 afios que usa internet para compra de productos y servicios.

Nutricionista:
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e Nutricionistas de Lima Metropolitana

Muestra cuantitativa:

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizaron datos obtenidos de APEIM 2017. Del
universo de habitantes de Perd Urbano en el 2017, se eligié a los NSE A, B y C; hombres y
mujeres, en el rango de edad y que cuentan con Internet, y que lo utilizan para comprar.

e Tamafio de la poblacién: 296, 385

e Margen de error: 6.9%

e Tamafio de la muestra para nivel de cofianza del 95%: 202 encuestas

Muestra cualitativa:

e Publico objetivo: Se realizaron 10 entrevistas a hombres y mujeres de 25 a 45 afios que
usa internet para compra de productos y servicios.

e Nutricionistas: Se reallizaron 4 entrevistas a Nutricionistas de Lima Metropolitana que
trabajan de forma independiente o mixta (dependiente e independiente) y se recurri6 a

fuentes secundarias.

1.1 Resultados de la investigacidn cualitativa a Publico Obijetivo

Los principales hallazgos que se identificaron en esta etapa fueron:

Uso de servicio de nutricionistas. Las personas entrevistadas han asistido a consultas con
nutricionistas que si los han ayudado a bajar de peso, pero que no los han ayudado a
mantenerse en su peso ideal.

Razén de uso de servicio de nutricion. Para bajar de peso, mantener el peso ideal, por
motivos de salud (colesterol o diabetes), y para seguir un estilo de vida saludable.
Frecuencia de uso del nutricionista. Semanal, quincenal y mensual.

Inconvenientes de servicio nutricional. Suele “pecar” con “antojos” para darse energia y no
encuentra la solucion a su problema nutricional ya que desean bajar de peso comiendo rico.
Tipo de compra de servicio de nutricion. Es una decision extendida, la persona se toma su
tiempo para decidir entre varias alternativas que el mercado ofrece.

Factores que influyen en el comportamiento. Son la sociedad, la familia, los amigos y el
cuidado del status por mantener una vida saludable.

Uso de tecnologia. Viven con su smartphone y revisan frecuentemente sus redes sociales.
Actividades deportivas. Son sedentarios, no suelen ir al gimnasio ni realizar deportes.

Nivel de energia. No tienen mucha energia en las tardes y noches.
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Ademas, con la informacion recopilada se utilizé el Mapa de Empatia® para entender el entorno

del usuario, su comportamiento, inquietudes y aspiraciones.

Grafico 7. Mapa de empatia

¢ QUué piensa y siente?
El nutricionista no me hace seguimiento
No tengo tiempo para ir a citas y darle continuidad
Me aburro de comer siempre lo mismo
No me siento bien conmigo mismo
No puedo mantener mi peso

¢ Qué oye? ¢ Qué V(-_:?
Hay comidas no debo comer ,‘ Soy llenita
Ser fitness es comer ensaladas No estoy alimentandome bien
Hay efecto rebote en las dietas Mi ropa no me queda
Las personas delgadas son mas He subido de peso
atractivas Comida desagradable en mi
Puedes armar la dieta que te dieta

recomiendan en redes sociales

¢ Qué dice y hace?
Es dificil y caro bajar de peso
No tengo tiempo para el nutricionista, hay métodos mas faciles
Tengo una vida muy agitada
Que dificil es cumplir la dieta

Esfuerzo/frustraciones Deseos/necesidades
Nadie nota el avance de mi dieta Cuantas calorias estoy comiendo
Sigo la dieta pero no bajo de peso Motivacion del nutricionista con mi dieta
Regreso al nutricionista cuando vuelvo a subir de Comer rico y bajar de peso
_ peso Seguimiento y recordatorios
Peco con una comida y ya hecho todo a perder

Fuente: Osterwalder y Pigneur, 2010.
Elaboracion: Propia, 2018.

3 Mapa de empatia es una herramienta de la metodologia Design Thinking que permite caracterizar a la persona
(Osterwalder y Pigneur, 2010).
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1.2 Resultado de la investigacion cualitativa a Nutricionistas

Los principales hallazgos ques se identificaron fueron:

Trabajan de manera dependiente e independiente para generar mayores ingresos.

De forma independiente consiguen clientes por referidos (boca a boca). Usualmente sus
clientes satisfechos los recomiendan a sus conocidos.

Dificultad para encontrar mas clientes (les llaman “pacientes”).

Dificultad para mantener relaciones largas con sus clientes actuales. Ya que al llegar a su
meta suelen cortar la relacion.

Suelen invertir en balanza que mida el nivel de grasa y movilidad en las visitas.
Muestran agrado por el servicio propuesto ya que seria un medio adicional para conseguir
clientes, les reduciria el estrés de buscar méas clientes y les permitiria mantener su forma
de trabajar dependiente e independiente.

Aceptan el monto que recibirian por cliente, ya que no tendrian que gastar en movilidad.

Nutricionistas colegiados entrevistados:

Dra. Carla Guevara Jones: Reg. Colegiado 4133
Dra. Anabella Repetto Cordano: Reg. Colegiado 3767
Dra. Melissa Paz: Reg. Colegiado 6323

Segun el Portal Ponte en Carrera, los nutricionistas ganan en promedio S/ 2,322. Fuente:

https://www.ponteencarrera.pe

1.3 Resultados de la investigacién cuantitativa a Pablico Objetivo

Una vez identificadas las caracteristicas de los posibles usuarios, se inici6 la investigacion

concluyente utilizando encuestas al publico en general para cuantificar los resultados. Los

principales hallazgos fueron:

e Uso de servicio de nutricionistas. El 68% de encuestados ha visitado alguna vez a un

nutricionista.

e Razones de uso de servicio de nutricion. El 70% indica que visita un nutricionista para bajar

de peso, el 20% por motivos de salud, el 7% para subir de peso y 1% para mantenerse.

e Razones de no uso de servicio de nutricién. De los que indicaron que nunca asistieron a un

nutricionista el 35% indica que fue por falta de tiempo, 19% porque le parecié muy caro el
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servicio, 15% porque se autoeduca comiendo saludable o siguiendo dietas de Internet, y a un
13% no le interesa estos temas.

e Uso del servicio. 6 de cada 10 encuestados estarian dispuestos a contratar el servicio.

e Frecuencia ideal de citas. Al 43% le gustaria tener cuatro citas al mes con su nutricionista;
el 29%, una vez al mes; el 20%, dos veces al mes; y el 5%, tres veces al mes.

e Percepcion sobre el peso actual. El 67% indica que le gustaria bajar de peso, el 15% le
gustaria tonificar, el 12% le gustaria mantenerse y el 4% subir de peso.

e Precio. EI 50% estaria dispuesto a pagar hasta S/ 100 y el 44% hasta S/ 80 por una cita.

Los instrumentos y resultados de la encuesta con mayor detalle se pueden ver en el anexo 1.

En base a esta investigacién cualitativa y cuantitativa se estimaron las cifras de la demanda, el

disefio y caracteristicas del servicio que se presentaran en los siguientes capitulos.

2. Estimacion de la demanda

3.1 Demanda de cliente

Los datos obtenidos de APEIM (2017), indican que la poblacion de Per( a nivel urbano en el
2017 fue de 24.898.402 personas. De ese universo se eligio a los niveles socioeconémicos (NSE)

A, By C que cuentan con Internet, y que lo utilizan para comprar:

Tabla 5. Estimacién de la poblacion objetivo

Distribucion por

distritos A Do
Todo el Peru 2.1 13.9 32.9
Personas 522,866 | 3,460,878 | 8,191,574

% de distribucion

% de personas por
distrito

NSE A NSE B NSE C

Edad 26 a 30 6.5% 7% 7% 33,986 252,644 589,793
Edad 31 a 35 7.1% 6.2% 6.5% 37,124 214,574 532,452
Edad 36 a 45 15.5% 13.7% 13.5% 81,044 474,140 | 1,105,863

Poblacion Objetivo

Uso de Internet
(Compro uso y/o 30.40% 14.50% 5.10% 46,255 136,497 113,634
servicios)

296,385
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Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Luego de calcular la poblacion objetivo, se estimé la conversion de usuarios que visitaran la

pagina web, las que haran click en el botdn de descarga de la aplicacién, crearan su perfil en la

aplicaciony, finalmente, pagaran el servicio. A continuacion, se muestra el calculo de la demanda:

Tabla 6. Estimacion de la demanda (en base a la conversion y encuesta)

Funnel de Conversion | % Conversion Aio 1
Alcance 296,385
Click to Instalar APP 41% 120,925
Usuarios que pagan 0.8% 967

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Se usaron las siguientes referencias de tasas de conversion:

e Tasa de conversion de descargas, para Health &Fitness 40.80% (app store download / app

page views) (Pratskevich s.f.).

e Tasa de conversion de Instalacién de App para comprar en Latinoamérica 0,8% (Olivero

2017)

Esto significa que serian 967 usuarios Gnicos que llegarian a instalar y pagar por un servicio de

nutricion por aplicativo. Luego de este calculo se prorratea este nimero para calcular las

atenciones, para ello se usaron los porcentajes de frecuencia que respondieron en la encuesta:

Tabla 7. Frecuencia de atenciones
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Total Atenciones por Frecuencia % Ao 1

1 vez al mes 28% 3,274
2 veces al mes 20% 4,574
3 veces al mes 6% 1,950
4 veces al mes 43% 19,967
5 veces al mes 3% 2,032
Total Atenciones 31,797

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Serian 31.797 atenciones que se estiman como demanda del servicio de nutricion mediante la

aplicacién mavil para el primer afio de ejecucion.

3.2 Demanda de nutricionistas

Hasta la fecha se encuentran coleagiados alrededor de 7,000 nutricionistas en Peru (Colegio de

Nutricionistas del Pert (2018).

Para poder estimar la cantidad de nutricionistas que se van a requerir, se realizé una estimacion

de cuantos usuarios realizaran los pagos y cuantas atenciones se daran de manera mensual

proyectando a que todos los meses se atenderdn a 967 usuarios, y cada mes se tendran 2.650

atenciones que durante 12 meses sumaran las 31.797 atenciones calculadas anteriormente. De esta

manera se muestra la estimacion:

Tabla 8. Demanda de nutricionistas

Jornadas de trabajode  #Horas de trabajo mensual (22 dias

nutricionista laborables)

#Nutricionistas para atender
2.650 atenciones

Jornada de 4 horas 88 horas 15 nutricionistas
Jornada de 6 horas 132 horas 10 nutricionistas
Jornada de 8 horas 176 horas 8 nutricionistas

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

A continuacidn, se listan los objetivos de marketing que apoyaran a las acciones de las diferentes

areas de la empresa, definiéndose estrategias y métricas para el corto, mediano y largo plazo

(primer, tercer y quinto afio).

Tabla 9. Objetivos de marketing

Objetivo Estrategia Formula Tiempo
meta

Lograr 10% de Generar campafias de branding # de personas que Corto

recordacion de marca en medios masivos para el conocen Power plazo

en el publico en segmento usuario, nutricionistas Food / #

general. y establecimientos de comidas. encuestados

Ser una start up Participar en eventos # participacion en Mediano
Brand reconocida en la relacionados a innovacion, start eventos / Eventos plazo
awareness categoria de servicios ups e incubacion de realizados en el

tecnoldgico. emprendimientos, hacer afio

campafias de relaciones publicas.

Ser el primer servicio Expandir la plataforma a nivel % cobertura Largo

de nutricionistas con nacional. nacional plazo

mayor cobertura.

Cumplir la meta de Desarrollar un canal digital % conversion y % Corto

conversion establecida 6ptimo para la conversion de de clientes con mas | plazo

en el funnel y todos los segmentos de clientes. de tres solicitudes

disminuir el % de fuga

de usuarios.
Ventas

Ser la plataforma que Generar comunidad con los Incrementar Largo

brinda todos los usuarios que llevan una vida tiempo de vida del plazo

servicios completos saludable e incorporar nuevos usuario en la

para llevar una vida Servicios. plataforma

saludable.

Promover la recompra Generar campafias emotivas para | % usuarios que Corto
Recompray | de los planes de la recompra y promocionar pagan mas de dos plazo
retencion nutricion. reconocimientos por veces por planes de

gamification. nutricion

Medir el nivel de Establecer proceso automatizado NPS logrado con Corto
Satisfaccion | satisfaccion de los para medir la satisfaccion. calificacién 9y 10 plazo

usuarios.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2. Estrategia genérica

Se utilizara la estrategia de Michael Porter (Tanwar 2013:11-17) de enfoque por diferenciacion,

ya que Power Food es un servicio diferenciado dirigido a un pablico limitado. Se dirige a un nicho
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de mercado con muchas probabilidades de crecimiento, que valora servicios exclusivos que

ofrezcan practicidad y calidad.

Grafico 8. Estrategias competitivas de Michael Porter

Costo mas bajo Diferenciacion
Objetivo
Amplio
Lider en Costo Diferenciacion
Panorama

Competitivo

Enfoque de

Enfoque de Diferenciacion

Costo

Objetivo
Limitado

Fuente: Tanwar, 2013.

3. Estrategia de crecimiento

Segun la matriz de Ansoff, para Power Food se utilizara la estrategia de penetracion de mercado

para lograr un mayor crecimiento y liderazgo.

Tabla 10. Estrategia de crecimiento de Ansoff

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

Actuales Penetracion de mercado
Nuevos Desarrollo de mercados

Fuente: Ansoff, 1957:113-124.

Desarrollo de productos

MERCADOS

Diversificacion

e Penetracion de mercados. Una vez Power Food se haya establecido, se buscara aumentar
clientes para sostener el crecimiento constante del negocio. Se espera atraer nuevos clientes
incrementando la inversion en marketing y publicidad.

4. Estrategia de segmentacion de mercados

El segmento de clientes elegido para Power Food es el siguiente:
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Tabla 11. Segmento objetivo

Conductual
Mujeres y 25 a 45 aflos A ByC Sofisticados, modernas y Interés en bajar de peso y
hombres formales mantenerse saludable

Fuente: Arellano, s.f.
Elaboracion: Propia, 2018.

Definir claramente el publico objetivo de Power Food es determinante para el desarrollo de las
estrategias y tacticas de comunicacion. Como se menciona en el libro Plan de Marketing Digital,
«ldentificar y priorizar audiencias: dirigirse a la audiencia adecuada es la clave» (Kotler y Keller
2012). Para la estrategia de marketing también se consideraran la frecuencia de uso del servicio

como un subsegmento que permitira enfocar la comunicacion y la promocion de las campafas:

Tabla 12. Frecuencia de usuarios

Conversiones por Frecuencia % Frecuencia | #Usuarios
# Clientes --> 1 vez al mes 28% 273
# Clientes --> 2 veces al mes 20% 191
# Clientes --> 3 veces al mes 6% 54
# Clientes --> 4 veces al mes 43% 416
# Clientes --> 5 veces al mes 3% 34
Total Clientes 967

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

5. Estrategia de posicionamiento

Para la estrategia de posicionamiento de Power Food se utilizaran dos tipos: posicionamiento

basado en el uso y en los beneficios del servicio.

e Basado en su uso porque se tendré en consideracion el como, cudndo y para qué utilizara el
servicio. Se usard una aplicacion en su teléfono mavil que lo consultara antes de ingerir sus
alimentos para mantener una vida saludable y con el objetivo de cerciorarse de que esta
eligiendo alimentos que le ayudaran a mantener su peso ideal.

o En base a los beneficios del servicio que es la inmediatez de respuesta ante sus consultas y

dudas respecto a lo que esta por ingerir.
En conclusién, Power Food sera una herramienta incondicional para el usuario e incentivara a que

revise el aplicativo cada vez que va a alimentarse. En consecuencia, el slogan que se propone es:

“Tu partner de vida saludable”.
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6. Estrategia de marca

Se usard la estrategia de marca unica (Power Food) para todos los servicios que la aplicacion

brindaré a lo largo de su vida dtil.

A continuacién, se detallan las principales caracteristicas de disefio de la marca:

e Logo. La elaboracion del logo se hizo pensando en el icono que aparece cuando el usuario
descargue la aplicacién mavil. El color verde se eligié porque las aplicaciones relacionadas a
la salud tienen colores verde, turquesa y azul. Ademas, porque se asocia a natural, ecologia y

buena salud.

Gréfico 9.
Logo Power Food Gréfico  10.

Saludables

Vista del app en movil

S

PowerFood

Fuente: Elaboracién propia, 2018. Fuente: Elaboracién propia, 2018.

e Personalidad de la marca. Mujer de 35 afios con experiencia en nutricion, proactiva en
actividades saludables, optimista, dinamica, practica, alegre, carismatica, atractiva, en buen
estado fisico, divertida, extrovertida, flexible, amigable. Le gusta compartir contenidos y sus
actividades en redes sociales.

e Tipografia. Arial, cercana, agradable y moderna. Imagenes sin bordes para mostrar diversion,
flexibilidad y adaptabilidad.

Se ha previsto elaborar diversos articulos de merchandising:
e Nutricionistas. Para fidelizarlos: carcasas, blocks/cuaderno, lapiceros, stickers para autos.
e Usuarios. Para activaciones: uniformes para anfitriones, loncheras, tapers (como platos),

polos, packaging, tomatodo, cubiertos, tapers para cubiertos, mantelito, imanes con mensajes

motivadores (para la refrigeradora y computadora).
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7. Estrategia de clientes

La estrategia de clientes se basa en el funnel de conversion cuyo objetivo es cumplir la meta de

conversion establecida en la seccion de demanda de usuarios. A continuacién, se describe cada

etapa del funnel de captacién y la descripcion del anlisis de fuga de usuarios:

e Estrategia de captacion. En una primera etapa del negocio el foco serd captar nuevos

usuarios a través del plan de marketing hasta conseguir la cantidad de usuarios objetivo de

1.789 usuarios. El proceso de captacion serd medido con los siguientes indicadores:

O

O

#Visitas a la pagina web de Power Food. Sera medido mediante google analytics

#Clicks en el boton descargar. Sera medido para contabilizar cuantas personas se han
instalado la aplicacion en sus moviles.

#Usuarios creados. Cantidad de personas que crearon su perfil e ingresaron todos los datos

requeridos para el servicio nutricional.

#Usuarios activos. Cantidad de usuarios que eligieron un plan nutricional e ingresaron su

medio de pago.

e Estrategia de retencion de usuarios. Segun los articulos especializados en aplicaciones

moviles, se proyecta que solo el 20% y 30% de usuarios quedaran activos luego de 2 y 3

meses de vida de la aplicacion (Perro 2018; Payo, 2017).

Gréfico 11. Retencion de usuarios de aplicaciones

Media & Entertainment

eCommerce/Retail

Travel & Lifestyle

Business & Technology

Three Month User Retention
Average by Industry

M Month +1
W Month +2
W Month +3

0 20 40 60 80 100

Fuente: Perro, 2018.

Es por este motivo que se requiere crear una estrategia de retencion que evite la fuga de usuarios

y mantenga este indicador por encima del proyectado.
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La estrategia consiste en que una vez el usuario reciba el plan nutricional, en la aplicacion
empezara el proceso de retencién que mediante gamification incentivara a que el usuario use
nuevamente el servicio y lo recomiende (se detalla en el capitulo V, item 3.5). Esto medira la
satisfaccion por nutricionista y por servicio. Esta etapa serd medida mediante los siguientes
indicadores.

e Grado de satisfaccion.
o Net Promotor Score (NPS).
e #Puntos obtenidos por avance.

e #Premios obtenidos por los puntos.

Como mencionan Alejandro Dominguez Doncel y Gemma Mufioz Vera en su libro Métricas del
Marketing (2010), «La métrica Satisfaccion de Clientes permite conocer de una forma rapida el
porcentaje de clientes contentos o descontentos con nuestro servicio». Estos indicadores

permitirdn detectar carencias y poner en marcha medidas correctoras.

En el siguiente capitulo se describira el detalle de las campafias que apoyaran a las estrategias
planteadas en esta seccion.
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Capitulo V. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto

Para poder crear el servicio de Power Food se analizaron las necesidades del usuario mediante las
técnicas de Desing Thinking descritas en el capitulo I, que corresponden a las etapas de empatizar
y definir. Cabe resaltar que se usd esta metodologia Unicamente para conocer al cliente y

esquematizar las necesidades que encontramos.

1.1 Idear

En esta etapa se realiz6 una lluvia de ideas respecto a como seria el servicio que se brindaria para
satisfacer la necesidad de estos usuarios. Power Food es una plataforma digital que mediante una
aplicacién movil o pagina web, permitird conectar a los nutricionistas con las personas que

guieren mantenerse saludables.

Para identificar el valor agregado que brindara la aplicacion, se diagramo el Value Proposition
Canvas* que se muestra en el grafico 12. En la parte derecha se describe todo lo que el usuario se
esfuerza y gana cuando elije seguir una dieta nutricional tradicional. En la parte izquierda se
describen todas las caracteristicas que el servicio brindara para satisfacer esa necesidad (para

mayor detalle ver el anexo 7).

4 Value Proposition Canvas o0 Canvas de la propuesta de valor, es una herramienta disefiada para analizar propuesta de
valor desde lo que ve y siente el cliente. Esta herramienta se utiliza en la metodologia Design Thinking (Osterwalder y
Pigneur, 2010).
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Grafico 12. Value Proposition Canvas

1) Gain creators
e Acceso a plataforma personalizada que
le permitan asesorarse en linea con un
nutricionista
e Constante motivacion y gratificacion
para volver habito.

5) Producto y servicios
e Aplicacion movil que

conecta personas con CD
nutricionistas

e Genera relacion mas

3) Gains
* Mentoring para comer saludable en
linea desde su celular

o Conseguir peso ideal y poder
mantenerlo

o Accesibilidad, practicidad y rapida
respuesta de nutricionista

2) Customer
jobs

¢ Poco conocimiento
y sin canales de
consulta

o Usa planes de

cercana

e Acompafia a usuario
con motivacion y
reconocimientos

6) Pain reliervers
o Es practica y personalizada a cada
usuario
o Configurable por nutricionistas para
brindar variedad de planes segun
localidad y gustos
o Premia con puntos y descuentos

v
a4

Fuente: Elaboracion propia.
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¢ Requiere tiempo y poca
practicidad (comprar y
cocinar productos)

¢ Pérdida de dinero si al final
no consigue su objetivo




1.2 Funcionalidades del aplicativo

A continuacidn, se describen las principales funcionalidades que tendré la aplicacion.

1.2.1 Registro de datos importantes del usuario y personalizacion

La plataforma solicita a las personas todos los datos necesarios para que el nutricionista pueda
elaborar la dieta adecuada (peso, talla, porcentaje de grasa, definir establecimiento donde se va a
medir la grasa, alergias, tipo de sangre, evaluacién de colesterol, triglicéridos, azucar, peso
objetivo de la persona, actividades fisicas, preferencia de alimentos, comida que ingiera

normalmente, patologias, etcétera).

1.2.2 Envio de mensajes motivadores Pop- Up

Una vez instalada la aplicacién en el mavil, mientras el usuario se encuentre en como Freemium,
se enviardn mensajes motivadores recordando habitos saludables elaborados por los nutricionistas
como tips generales que ayuden a llevar un habito alimenticio sano. El objetivo de esta
funcionalidad es que el usuario se relacione mas estrechamente con la aplicacion hasta converse

en usuario Premium.

1.2.3 Envio de estos datos a nutricionistas para considerarlos en su plan nutricional
Con estos datos el nutricionista podra elaborar el plan nutricional que seré entregado mediante la

aplicacion.

1.2.4 Facil comunicacion entre usuario y nutricionista

La aplicacion sera amigable y ludica, usara herramientas para incentivar la comunicacion entre el
nutricionista y el usuario.

1.2.5 Gestidn incentivos para gamification

Para incentivar al usuario la plataforma usara la técnica de recompensas por dia, basado en la
clasica frase que los nutricionistas usan: “un dia a la vez”. Esto quiere decir que se enviaran
mensajes de reconocimiento al usuario por haber cumplido la meta del dia, adicionando puntos a
su cuenta. El siguiente incentivo sera reconocer los puntos logrados representados por niveles que
permitirdn acceder a descuentos y promociones en diferentes establecimientos asociados (por
ejemplo, membresias en gimnasios, restaurantes, etcétera). Mediante la técnica de competicion se
incentiva el esfuerzo del usuario por superar el nivel de sus compafieros. Esta préctica de juego

tiene un resultado saludable en los usuarios.
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Gréfico 13. Ejemplo de videochat de usuario con nutricionista

W) obese_to beast

vo “hace 8 1

ow if i will ever get

Fuente: Elaboracidn propia, 2018.
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1.3 Disefio

Se utilizaran iméagenes de comidas de alta calidad recomendadas. Cada usuario podréa utilizar su
foto de perfil y ademas una foto motivadora para momentos de debilidad. Ademas, la app sera
facil de navegar tanto para el usuario como para el nutricionista, y se podra integrar a otras redes
sociales.

2. Estrategia de precios

Para estimar los precios del servicio, se realizé una comparacion de los diversos servicios de
nutricionistas en el mercado y se cuantificd un aproximado de cuanto gana un nutricionista
tradicional versus un nutricionista que usa la plataforma para captar a sus clientes. A continuacién,
se detalla el ejercicio, en donde se demuestra que Power Food incrementa la capacidad de
atenciones y con una meta de atenciones promedio se puede llegar a ganar mas que un servicio

tradicional.

Tabla 13. Ingresos de nutricionistas

Descripcion Nutricio_nista _N utricior]ista Nutri(_:ionista Nutricionista
dependiente independiente mixto Power Food
Lugar de trabajo CI[nica DS:Q;E::S g ) Cll’n_ic_a.y Cgs_a d?
particular domicilio nutricionista
empresa
. . S/ 90 por S/ 150 por
Precio para cliente consuFI)ta consuﬁa Seqiin tipo de 100 soles
% para nutricionistas 34% - S/ 30,6 100% establecimiento 80% - S/ 80
% para establecimiento 66% - S/ 59,4 0% 20%- S/ 20
4 a5 horas 426 horas 8 horas 8 horas
# horas por turno (1 cada 30 (1 cada hora) (1 cada 40 (1 cada 40
minutos) minutos) minutos)
#paciente por dia 1al0 lab 1al0 la8

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Tabla 13. Ingresos de nutricionistas (continta de la pagina anterior)

Descrincion Nutricionista Nutricionista Nutricionista Nutricionista
P dependiente independiente mixto Power Food
Horas de trabajo/ semana Hasta 12 horas Hasta 40 horas Hasta 37 horas Hasta 40 horas
Capacidad de [ hasta 100] [ hasta 168] [ hasta 205] [ hasta 168]
atenciones/mes
. 75 (dependiente) L
# Prg{gzg;gnrgsal de 75 atenciones 35 atenciones y 10 S:Sgu1n3120 rnzilc;gs
(independiente) ' y
. . A mediante
0, 0, 0, 0,
YoAtenciones/Capacidad 75% 21% 41% plazo 50%
Ingreso Hasta S/ 2.295 Hasta S/ 3.500 Hasta S/ 3.295 S/ 4.000
Gasto en transporte S/ 189 S/ 500 S/ 389 S/ 0
- . Gratificacion y Gratificacion y
Beneficios adicionales sequro 120 Seguro sequro 120 seguro
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| Sueldo neto |  s/2106 | S/ 2.880 | S/2.906 | s/3880 |
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3. Estrategia de plaza

En esta estrategia se describira la etapa prototipar de la técnica de Desing Thinking que se ejecuto
para crear el servicio Power Food. La aplicacion permitird que los clientes tengan acceso al
servicio mediante 10S y Android. A continuacion, se muestra el prototipo de la app Power Food

y de la pagina web:
3.1 Seccion Perfil
El cliente ingresard sus datos personales para que el nutricionista pueda formular la dieta
adecuada. Estos datos son: peso, talla, indice de masa muscular (IMC) (si tuviera, sino se calcula),
afecciones médicas (enfermedades crénicas), alergias, medicamentos que toma, actividad fisica

y objetivo. Ademas, se pedira marcar los alimentos que mas agradan y los alimentos que no

agradan.

A continuacién, se muestra el prototipo de esta seccion:
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Gréfico 14. Prototipo de perfil de usuario en app Power Food

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Perfil
John Appleseed R
1 de abril de 1976 (40)

Afecciones médicas
Hypertension

Notas médicas
In case of emergency, please call Chloe
Appleseed.

Reacciones alérgicas
Penicillin - Severe skin rash

Medicacién

Lisinopril (10mg by mouth once a day)
Hydrochlorothiazide (12.5mg by mouth once
aday)

hermana
Chloe Appleseed S
4155 55 8489

Peso
72,5 kg

3.2 Dieta recomendada segun su perfil y objetivo

()

D C & 3

Datos de salud

Todo Powerood

Condicion

Medidas corporales
Nutricién
Resultados

Salud reproductiva
Signos vitales
Suefio

Yo

Segun la informacion brindada, el nutricionista podré elaborar el plan nutricional que le permita

lograr su objetivo. Se mostraran opciones para que el cliente pueda alternar y no se aburra de

comer lo mismo todos los dias.

Gréfico 15. Prototipo de plan nutricional en app Power Food

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Breakfast

2 scrambled eggs

1 piece of whole-grain bread

Snack

Smoothie or 0% Fat Yogurt 6

3 1 serving of fruit

Lunch

M cacked ar hailed

3.3 Ingredientes de los platos recomendados y contenido nutricional

Se mostraré la receta de cada plato y el contenido nutricional. Se sefialaran pequefios cambios que

podria hacer el usuario al plato pero que sigan siendo saludables.
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Gréfico 16. Prototipo de receta y contenido nutricional

' Receta

Low Carb
Medtterranean

Paleo

Fie s, 10Matoes, Croute
W 22% Potei
HEALTHY MODIFICATIONS - W 28% Cots

Request dressing on the side = $1% Fat

NUTRITION INFORMATION »r

© ©

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3.4 Vistas de otros usos de la aplicacién

Contenido =
Nutricional @
NUTRITION INFORMATION Brweitood

El usuario podra ver su progreso diario con el detalle de lo ingerido o actividad realizada; por

ejemplo, mostrara cuantas calorias ha consumido durante el dia, siempre que registre lo

consumido. También permitirad colocar uno foto del antes (apenas ingresa a la aplicacion) y

actualizarla cada dos semanas, junto con su peso. De esta forma, el usuario se mantendra motivado

por el progreso y para el nutricionista sirve como informacion de qué planes funcionan mejor en

este usuario; también funcionara como alerta si es que el usuario no logra bajar de peso o, en el

peor de los casos, abandona la aplicacion.

Gréfico 17. Prototipo de progreso de peso en app Power Food

- Y| Guardatu ~ i
Seodifees Pecaditos

ﬁ
\i

— 2,479
7534 .

- /

321
10

= T

1,894

¥ 1,003

On target. losing about 7oz daily, 2. 71b
weekly, 11.6ib monthly.

@
Silk
<
-

Carrie Hammond

IS s 18% -t ~
— —_— =
68g 2029

789 » -

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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3.5 Gamification: motivacion constante

Para generar mayor motivacion, cada dos niveles cumplidos el perfil del cliente obtendra un

nombre especial: y se acumulardn puntos segun dias de plan alimenticio y logro en gramos

perdidos/ganados.

Tabla 14. Sistema de acumulacién de puntos

Nivel

Tiempo de

permanencia

Motivo

Puntos

Principiante Inicio Cumpli6 7 dias el plan alimenticio y logro bajar mas de 500 gramos. 1.000
Cumpli6 14 dias el plan alimenticio y logro bajar més de 1 kilo en
. 1.000
Encaminado 2 semanas total.
Cumpli6 21 dias el plan alimenticio y logro bajar mas de 2 kilos en 1.500
total. )
Cumpli6 28 dias el plan alimenticio y logro bajar mas de 3 kilos en
1.500
Saludable total.
4 semanas — - - — - - -
Cumplié 35 dias el plan alimenticio y logro bajar méas de 4 kilos en 2000
total. )
Stiper E)LtJ;TllphO 42 dias el plan alimenticio y logro bajar mas de 5 kilos en 2000
saludable 6 semanas —— - - — - - -
Cumpli6 49 dias el plan alimenticio y logro bajar mas de 6 kilos en 2500
total. )
Cumpli6 56 dias el plan alimenticio y logro bajar méas de 7 kilos en
3.000
Power 8 semanas total.
Cumplié 63 dias el plan alimenticio y logro bajar mas de 8 kilos en 3.000
total. )
Stiper E)LtJ;TllphO 70 dias el plan alimenticio y logro bajar méas de 9 kilos en 3.500
Power 10 semanas Cumplié 77 dias el plan alimenticio y logro bajar més de 10 kilos en 3500
total. )
Sgp;e(:vb:ral Mas de 10 Después de los 10 kilos, se premiard la fidelidad semanalmente (por 1.000
Food semanas cada semana que se mantenga en el plan) semanal

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Conforme el usuario cumple cada dia con el plan nutricional, va acumulando puntos. Con estos

puntos va subiendo de nivel, en cada nivel alcanzado se felicita al usuario y se le motiva a

continuar hasta cumplir su objetivo.
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Gréfico 18. Prototipo de seccion de puntos y premios en app Power Food
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Fuente: Elaboracidn propia, 2018.

3.6 Pagina web

Para generar mayor confianza y seriedad se contara con una pagina web. También servird como
landing page para que las piezas publicitarias redirijan a los usuarios a la app o a la pagina web:
https://powerfoodperu.wordpress.com/. Esta pagina web sera responsive, y se podrd navegar
facilmente desde una computadora, tablet o mavil.

Gréfico 19. Prototipo de pagina web Power Food

PowerFood

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4. Estrategia de promocién
Gracias a la investigacion exploratoria se logro identificar varios insights de los posibles usuarios

y en base a esto se elaboré el concepto de Power Food, decidiéndose lo que se va a comunicar

para promover el producto.
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Tabla 15. Concepto Power Food

Insight Sabes que necesitas aprender a comer sano porque quieres sentirte bien, sentirte aceptada y porque
parte de tu éxito depende de tu presencia frente a los demas. Pero sabes que no eres disciplinada

para cuidarte.

Beneficio

Por eso te presentamos a PowerFood, porque te concientiza, organiza tu alimentacion y te ayuda
a elegir opciones saludables.

Reason to Esto porque PowerFood te acompafiara en todo momento con consejos de nutricionistas

Ol EVENRIEOR S colegiados.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Este concepto se comunicara segln la estrategia de cada efecto que se va a plantear como parte

de la estrategia publicitaria (ver gréafico 20):

Gréfico 20. Estrategia publicitaria

i K Red ol ™
Becordacion y . = scu:_: =
reconocimiento = Pagina web
* Anuncios en SEM
M " 4
" ™ ™
* Pauta digital - branding
Identificacién * Influencer marketing - invitar leer blog, eventos
* Campafia de intriga
M A )
4 N - . A
* Pauta digital - descarga la aplicacion
* Eelaciones pliblicas
Preferencia * Redes sociales - Concurso para incrementar likes en
Fanpage
» Activaciones
AN A /
4 ™ Camnafia ori o ™
* Campafia primera atencion gratis
* Pauta digital - llena tu perfil ¥ primera atencion gratis
Conviceion * Amunecios SEM
» Bono nutricionista
* E-mail marketing
- v J
f ™ * Premios de gammification N
Recompra * RBelaciones poblicas
P * E-mail marketing
. A * Pauta digital - vuelve a usar Powerfood y.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4.1 Generacion de entorno digital en redes sociales y pagina web

Power Food requerird apoyar su comunicacion con las redes sociales, para ello se creard un

entorno digital cuyo objetivo sera:

e Agrupar atodos los interesados en el servicio e incrementar este entorno.
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o Fortalecer la marca con este grupo de personas.

e Conseguir prospectos a partir de este grupo de personas y su entorno.

e Incrementar las ventas.

Ademaés, como se menciona en el libro Marketing para StartUps de Alexis Roque y Pau Valdés

(2013), «[...] las redes sociales contribuyen en crear un activo para la compafiia: la comunidad

de usuarios que se consigue con el social mediay el trafico organico continuaran dando sus frutos,

aunque dejen de trabajar intensamente». Es decir, si en algin momento baja la inversion, las redes

sociales de Power Food seguiran generando interaccion con la marca, de manera organica.

4.1.1 Canales digitales

Los canales que se necesita para cumplir dicho objetivo son:

Tabla 16. Canales digitales

Canales

Obijetivo

Tono de
comunicacion

Periodicidad

Métrica

Facebook | Compartir informacion Emotiva y la3aldia Alcance de fanpage, #Me
relevante y generar anuncios. ludica Gusta del fanpage,
Engagement de cada post,
tipo de engagement (+/-)
Instagram | Compartir resultados, Gréficay 1la3aldia Alcance de cuenta,
recomendaciones de emotiva #followers de cuenta,
influenciadores y generar engagement de cada post,
anuncios tipo de engament (+/-)
Twitter Comunicar y retwittear Informativo 4al0aldia | Impresiones, #Seguidores,
novedades respecto a la #Retuits y #Menciones
categoria.
Linkedin Compartir los articulos del blog | Profesional e la2aldia #Seguidores,

y novedades de la categoria informativo #Recomendaciones,
engagement de cada
publicacion

Landing Impulsar a que el usuario lea Directo a la Permanente #Usuarios que ingresan a la

Page mas sobre el servicio, mostrar conversion e pagina, #Click en seccion
los articulos del blog, genere informativo Blog, #Clicks en guardar
leads y generar clicks en datos de lead, #Clicks en
descarga Descargar

Fuente: Mejia, 2018.
Elaboracion: Propia, 2018.
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Gréfico 21. Prototipo de redes sociales - Facebook
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Fuente: Elaboracion propia, 2018. '

4.1.2 Activaciones en redes sociales

La estrategia, ademds, estara acompafiada de activaciones en redes sociales que permitan

incrementar los indicadores de cada canal. A continuacidn, se describen las principales:

Campafia para generar entorno digital para efecto identificacion (campafia de intriga).
Se pagara por anuncios para que la marca sea conocida inicialmente en audiencias similares
al target descrito en la seccion Segmentacion. La campafia de intriga mostrara contenidos para
captar el interés de la audiencia y que ellos se animen a seguir la cuenta en redes sociales. El
presupuesto en produccion de videos y fotografias para esta campafia serd de S/ 12.800 y se
dara dos veces al afio para poder renovar y amplificar la audiencia de las redes sociales. La
primera campafa serd de develamiento y la segunda campafa del afio sera de captacion. El
presupuesto para gestionar estos anuncios de branding es de US$ 2.000 y el contrato serd
segun costo por click y se ird consumiendo para los canales Facebook e Instagram durante los
primeros meses.

Concurso para incrementar likes para efecto identificacion. Se lanzard un concurso que
consiste en los siguiente: a todos los que compartan, taggeen a tres amigos y le den like al
anuncio, entran al sorteo de un pack de tres meses de Power Food con cuatro atenciones
mensuales para llegar a tu peso ideal y mantenerse saludable. A continuacion, el detalle del

costo del premio.

Tabla 17. Detalle de premios en redes sociales

#Ganadores Costo S/ | Descripcion de costo

1 ganador 960 | S/ 80 del pago a nutricionistas por tres meses por cuatro atenciones
3 ganadores 2.880 | 3 por lo descrito en 1 ganador

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Campafia para promover descarga de aplicacién para efecto preferencia. Se pagara
anuncios con contenido que anime a los usuarios a descargar la aplicacion. El contrato de esta
pauta sera costo por click en el botdn de Descarga del anuncio, esto se iniciara a partir del
primer mes. El presupuesto asignado es de US$ 1.000 durante ocho meses para los canales
Facebook e Instagram.

Campafia para promover el llenado de perfil y compra para efecto conviccion. Se
contratara anuncios para incentivar a aquellos usuarios que ya descargaron la aplicacion, para
que llenen sus datos y realicen el primer pago del servicio. La comunicacion debera tener un
tono de urgencia y el contrato sera por costo por adquisicion con una pauta de US$ 500
mensuales.

Campaiia “Tu primera atencion gratis”, para los primeros 100 usuarios que soliciten un
minimo de tres atenciones. Se lanzard una campafia en la pauta digital principalmente, y se
apoyaran con los deméas medios, para promover la primera compra del servicio para paquetes
mayores a tres atenciones. Para estimar el costo se estimé la cantidad de usuarios que deben
solicitar este tipo de servicio durante el mes, con el plan mayor de tres veces al mes suman
932 usuarios, de los cuales se verian beneficiados 100 a un costo de S/ 80 por el servicio, la

promocién tendria un costo de S/ 8.000.

Tabla 18. Frecuencia y usuarios del plan calculado para el mes

Plan de servicio Power Food % frecuencia #Usuarios mes
# Clientes --> 1 vez al mes 28% 505

# Clientes --> 2 veces al mes 20% 353

# Clientes --> 3 veces al mes 6% 100

# Clientes --> 4 veces al mes 43% 769

# Clientes --> 5 veces al mes 3% 63

Total clientes 1.789

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Campafia “Vuelve a usar tu Power Food” para efecto recompra. Se realizaran anuncios
a usuarios que ya usaron el servicio y que el siguiente mes han dejado de consumirlo, con el
objetivo se recordarles que Power Food los puede apoyar a continuar con su objetivo y
mostrarle los beneficios que pueden conseguir. El contrato sera por costo de adquisicion con
una pauta de US$ 500.

4.2 Relaciones publicas

El proposito de usar relaciones publicas en la estrategia de promocion es acelerar la visibilidad y

posicionamiento de la marca en el publico y que sea reconocida como un referente como start ups
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y como la plataforma nutricional mas completa en el pais. La estrategia de relaciones publicas

consiste en desarrollar estos tres ejes en medios on line y off line:

4.2.1 Historia de Power Food
La estrategia es compartir la historia de Power Food con un tono de motivacion y de
emprendimiento de los tres integrantes que, ante su frustracion por no lograr bajar de peso, crearon

una gran idea para solucionar su problema.

La plataforma tiene por detras una historia en particular de los tres integrantes del proyecto, los
cuales intentaron muchas maneras de bajar, subir y mantener su peso ideal, intentaron rutinas de
gjercicios, deportes extremos, servicio convencional de nutricionistas pero ninguna de estas les
ayudo a tener algo constante ni a conseguir que el resultado sea permanente. Después de muchas
reflexiones respecto a como las nuevas generaciones estdn cambiando el modo de vivir,
minimalismo, sobre cémo las mentes de las personas estan evolucionando y la tendencia a retomar
lo pasado, se concluyé que la mejor forma de vivir feliz es llevando una vida sana que implica

comer sano, pensar sano y sanar a otros con este nuevo pensamiento.

4.2.2 Plataforma de innovacién nutricional

Se comunicara la idea innovadora de la plataforma que automatiza parte del trabajo del
nutricionista planteando un mix de opciones para que usuario se sienta motivado a continuarlo
hasta que se haga un habito en él. Con ello se buscara participar en eventos relacionados a

emprendimiento donde los directores tendrén visibilidad a la prensa.

4.2.3 Estudios y casos de éxitos

Se compartira los estudios relacionados a este cambio de mentalidad de las nuevas generaciones,
como es que se puede ser parte de este cambio y por dénde empezar si es que el sobrepeso
ocasiona problemas de salud. Todo este contenido creado para Power Food serd recomendado por
especialistas en nutricién y coaches fitness que tengan trayectoria y espacios en periodicos y

revistas.

La estrategia de relaciones publicas se llevara a cabo con el apoyo de consultora especialista y
durard tres meses. El costo total del servicio serd de US$ 3.000 que se distribuiran mensualmente.
Ademas, permitird visibilidad en periodicos, revistas especializadas y redes sociales de prensa.

La cotizacion de esta propuesta se puede apreciar en el anexo 2.
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4.3 Influencer marketing

La ultima tendencia en publicidad es buscar la recomendacion del servicio en las redes sociales
de influenciadores especialistas en el tema nutricional y estético. Power Food también usaré la
recomendacioén de influenciadores, los cuales se mostraran en redes sociales de los personajes

como en las redes sociales de la marca. La estrategia se ejecutara de la siguiente manera:

4.3.1 Objetivo
Generar branding de la marca, recomendar la marca para incrementar la instalacion del aplicativo,

promocionar los descuentos/concursos y generar ventas

4.3.2 Seleccion de influenciadores
Mediante la herramienta Fluvip se buscaron influenciadores de los tres estilos descritos en la
segmentacién del publico objetivo: Sofisticados, Modernos y Formales, que requieran

asesoramiento de un especialista en nutricion.

Grafico 22. Herramienta de busqueda de influenciadores Fluvip

‘ FLWlP Inicio Presupuestos Campafias Opereciones - FLUVI|

Identificar Influencers

NOMBRE HABILIDAD PAIS DEL INFLUENCER

Nombre Nutricion Perd

A Al DELOS SECUIDDAES GENERG CE Lo SEGUDORES
X
Seguidores
26,538

56% 2% 12% 6% 5 6% 345

-
IneE =8an RANGO OE EDAD OF 103 SECUORES

SIOADES DELDS SEGUDGAES 5% 24% d6% 23% 2%

lifestyle - fitness - training Lima (31 Cm -

Fuente: Fluvip.com, s.f.

Se eligieron a los siguientes influenciadores

Tabla 19. Influenciadores seleccionados para Power Food

Influenciador Tipo \ Perfil Costo S/ #Post

Valentina Fitness Nutricién Coach especialista en US$ 200 mensual 2
nutricion

Mafer Neyra Estilo Especialista en moda y US$ 300 mensual 1
estilo de vida

Jessica Butrich Empresa de Estilo de calzado para US$ 300 mensual 2

calzado NSE AB
KO Urban Detox Centro deportivo | Empresa especialista Intercambio por 1 post al mes
Center gimnasio charlas de nutricion

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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4.3.3 Plan de contenidos con influencer marketing
Se realizaran publicaciones para el efecto de identificacion y conviccion:

e ldentificacion. El contenido del influencer invitard a conocer el blog y la pagina de la
plataforma, para incentivar al usuario a conocer la marca y seguir los tips del blog.

e Conviccién. Una vez conocido, en el lanzamiento y durante el afio se publicaran contenidos
para incentivar la descarga de la aplicacion y el llenado del perfil.

e Conviccion con descuento. Se realizara concursos por influencers para que sus followers
empiecen a usar la aplicacion: se sorteard cuatro ganadores (uno por influencer) para todos
aquellos que se bajen la aplicacion y llenen sus datos en la plataforma. El premio consistira
en brindarles las tres primeras atenciones gratis durante un mes. Este concurso se lanzara

durante cuatro meses en el afio.

Tabla 20. Costo por ganador

#Ganadores | Costo S/ Descripcion de costo
S/ 80 del pago a nutricionistas por tres atenciones por cuatro
ganadores.

4 ganadores 960

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

e Conviccion. Se ejecutara la campafa Celebrity baja de peso gracias a Power Food, el reto es
gue durante dos meses use gratis el servicio. Se elegiran dos influenciadores, un hombre y
una mujer. El presupuesto para esta campafia cubrira el servicio del nutricionista para ambos
influenciadores para cuatro sesiones por mes durante dos meses. Esta campafia se realizara

dos veces al afio en enero y junio.

Tabla 21. Costo por celebrity
#Celebritys Costo S/ Descripcion de costo

S/ 80 del pago a nutricionistas por cuatro atenciones por dos

2 celebritys 1.280
meses para las dos personas.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

e Recompra. A partir del segundo mes, el influencer debera recordar a la audiencia que sigan

usando la plataforma para contrarrestar la fuga de usuarios e incrementar la retencion.

4.4 Anuncios SEM

Se promovera la plataforma aumentando la visibilidad de la marca en los buscadores en las épocas

mas convenientes para la empresa, el contrato seria por costo por click. Las palabras claves que
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se usarén seran las siguientes y estaran siendo evaluadas mensualmente segin su performance:

nutricién, como bajar de peso, dieta, ejercicios, jugos para bajar de peso, etcétera.

El monto asignado a este medio serd de US$ 1.000 cada dos meses y serd utilizado inicialmente
para el efecto recordacion, aumentado la presencia digital, y para el efecto conviccion, una vez la
marca este posicionada en la mente del consumidor.

4.5 Activaciones

Se realizaran ocho activaciones en el afio en lugares estratégicos donde se encontraran clientes
potenciales para Power Food. Entre los lugares que se proponen estan las eco ferias de Miraflores,
San Isidro, San Borja, Surco. Las charlas en gimnasios del segmento entre otros.

Para las activaciones se necesitaran los siguientes materiales de merchandising.

Tabla 22. Merchandising para activaciones

Merchandising Funcionales S/
Alquiler de ocho stand con marca 3.040
500 loncheras de neopreno 7.500
100 tapers 2.900
1.000 tomatodo 3.000
100 cubiertos 2.500
1/2 millar de imanes 260

Total 19.200

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4.6 Bonos nutricionista

El objetivo de los bonos que se otorgaran a los nutricionistas sera incentivarlos a referir colegas
para que se inscriban en Power Food, y para que incremente la cantidad de atenciones mensuales

hasta llegar a la jornada ideal de ocho horas diarias. Para ambos casos el plan es el siguiente:

4.6.1 Campafia de referencia a un nutricionista
Consiste en motivar a los nutricionistas inscritos para que referencien a sus colegas pagandoles

S/ 100 adicionales, con un tope de 35 referencias al afio. La campafia tiene un costo de S/ 3.500.
4.6.2 Campafa para incrementar atenciones

Consiste en motivar a los nutricionistas para que trabajen mas atenciones a la semana y se

fidelicen con la plataforma hasta llegar a su meta que seria ocho horas diarias con 170 atenciones
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por mes. Para ello se segmentaron a los nutricionistas que trabajan jornadas de cuatro y seis horas,
se establecieron metas para cada grupo y un bono adicional por atencién adicional. Para los que
trabajan jornada de cuatro horas se les pagard S/ 10 por atencion adicional, y a los que trabajan
jornada de seis horas se les pagard S/ 15 por atencion adicional. EI costo total de esta campafia de
fidelizacién es de S/ 4.950 y se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 23. Bono nutricionista

- #Atenciones #Atenciones Bono por atencion Costo Costo total
JoiEecs el lizloz e actual meta adicional S/ individual S/ S/
Jornada de 4 horas 88 130 10 420 2.100
Jornada de 6 horas 132 170 15 570 2.850

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4.7 Email marketing — conversién y recompra

La estrategia de e-mail marketing tendrd como objetivo comunicar a los usuarios que vieron la
publicidad o que compraron anteriormente los servicios de Power Food, diversos mensajes que
terminen de convencerlos a tomar la decision de usarlo. Para optimizar el envio de mailing se
usara la herramienta Mailchimp, que es gratis si se usan con nmero menor a 2.000 usuarios. Para
revisar la cotizacion de este servicio ver anexo 3. Las campafias que se realizaran usando esta

estrategia son las siguientes:

4.7.1 Campafia de remarketing para usuarios que dejaron sus datos
Como parte del seguimiento a las personas que vieron el anuncio se enviard un mail informativo
sobre los servicios de Power Food, indicando los casos de éxito y las promociones que brinda. El

objetivo en esta etapa es convencerlos a que descarguen la aplicacion y empiecen a usarla.

4.7.2 Campafia para conversion a llenado de perfil y tipo de pago

Segun se reviso en la seccidn de la demanda, solo el 36% de personas descarga una aplicacion.
Para contrarrestar, mantener y superar este indicador se realizard una campafia de remarketing
para convencer a los usuarios que ya tienen la aplicacion para que llenen sus datos y registren su

medio de pago en la aplicacién para la compra.

4.7.3 Campafia para conversion de recompra
Para contrarrestar la fuga de clientes cada mes se realizara una campafia donde se recuerde al
usuario que Power Food ain puede ayudarle, con mensajes cuyo objetivo sea convencer al usuario

a tomar un servicio nuevamente y a largo plazo.
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4.8 Premios de gamification

La campafia de retencion esta basada en una estructura de premios que se brindaran a medida que
se cumpla los niveles establecidos en la estrategia de plaza para mantener motivados a los usuarios
mediante gamification. A los usuarios que logren alcanzar 11.500 puntos (nivel power) se les

brindar& un descuento de S/ 5 en su siguiente compra de plan nutricional.

Tabla 24. Premio por nivel alcanzado

Cantidad de Promedio de usuarios que Gasto total
puntos alcanzan el nivel (S)
Power 11,500 537 2,684
Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Nivel Logrado

A continuacién, se muestra la parrilla y cronograma de medios para el primer afio:

Tabla 25. Cronograma de medios

ene feb | mar | abr | may | jun jul ago set oct nov dic

Redes sociales X

Anuncios redes X X X X X X X X X X X X
sociales

Promocion de X X X
ventas

Relaciones X X X
publicas

Revistas/diarios X X X
especializados

Influencer X X X X X X X X X X X X
marketing
SEM X X X X X X
Activaciones X X X X X X X X
Retencion de X X X X X X X X X X X X
nutricionista
E-mail X X X X X X X X X X X X
marketing
Retencion — X X X X X X X X X X X X
gamification

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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En el anexo 4 se muestra el presupuesto del Plan de Marketing para el primer afio de ejecucion y
con el detalle de dato por cada medio de publicidad.

5. Estrategia de personas

Ya que el personal clave del servicio son los nutricionistas, por mas que no estén en planilla se

van a trabajar estrategias de fidelizacién para mantenerlos satisfechos.

e Comunidad. Se creara una comunidad de nutricionistas que les servird para compartir
informacidn o realizar consultas en grupo.

e Convenios. Se buscara alianzas con compafiias de seguro y bancos para ofrecer descuentos
en seguros de salud, beneficios en productos bancarios. También con operadores de telefonia
para que obtengan mejores planes de Internet.

e Educacioén. Con el fin de mantener actualizados a los nutricionistas se buscara alianzas con
universidades para ofrecer descuentos en cursos y acceso a conferencias. También se ofrecera
cursos de finanzas personales para que puedan administrar mejor sus ingresos.

e Eventos integradores. Se celebrara fiesta de fin de afio, celebracién por el dia de la madre,
reuniones de networking cada cierto tiempo, para que los nutricionistas se integren, compartan
experiencias e intercambien conocimientos.

e Bonos. Por llegar a cierta cantidad de clientes satisfechos.

¢ Merchandising. Al formar parte de Power Food se le entregara al nutricionista carcasa de

celular, blocks/cuaderno, lapiceros, stickers para autos con el logo de la marca.
6. Estrategia de procesos
El ciclo de vida del cliente se divide en tres partes:
6.1 Proceso de solicitud de servicio
Se inicia desde que la persona ve la publicidad, ingresa a la pagina web y descarga la aplicacion
en su movil; luego de esto la persona debera registrar algunos datos de su perfil (sus datos
personales, resultados de exdmenes, condiciones fisicas y elegir los tipos de nutricionistas); y

finalmente, deberé elegir el tipo de pago.

Graéfico 23. Proceso de solicitud del servicio
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> Publicidad >> Landing Page >> Registro de perfil>> Pago de Servicio >

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

La eleccidn del nutricionista se realizara tomando en cuenta su background con especializacion,
Gltimas experiencias, caracteristicas del publico que atiende para que sea de acuerdo al objetivo
del cliente.

Se consideran diversos tipos de nutricionistas:

e Nutricionista deportivo.

e Nutricionista estético.

¢ Nutricionista para enfermos clinico.

e Nutricionistas para tercera edad clinico.

¢ Nutricionistas pediatras.

La plataforma una mostrara breve resefia del nutricionista.

6.2 Proceso de suscripcion de nuevo usuario

La suscripcion del usuario y activacion del servicio cumplira el siguiente proceso:
Grafico 24. Proceso de suscripcion

Usuario se Crea su perfil Nutricionista Ng;er)g:hoiggta Ncliggc(;?;:jseta
registra y Objetivos valida perfil segan perfil control

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6.3 Proceso de recepcién de solicitud

El nutricionista elegido recibira la solicitud y realizara una evaluacién para poder proponer un
plan nutricional que sera debidamente registrado en la plataforma con el tiempo requerido. Una
vez reciba la conformidad por parte del usuario se registraran en la plataforma las respuestas
claves ante eventualidades.

Gréfico 25. Proceso de recepcion de solicitud
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Evaluacion 'y Recibe
Registro de plan conformidad de
nutricional Plan

Recepcion de
Solicitud

Registro de
respuestas clave

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6.4 Proceso de calificacion del servicio

El usuario podra realizar consultas y comunicarse con el nutricionista mediante la plataforma,
pero también deberd registrar los resultados que va logrando para que la plataforma vaya sumando
los puntos que corresponden. Al finalizar el periodo del servicio el usuario podré calificar el

servicio del nutricionista.

Graéfico 26. Proceso de calificacion del servicio

Enviar - Registro de Registro de
conformidad de Enw:rr] (I:ic:]rézultas resultados calificacion de
plan semanales Servicio

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6.5 Proceso de recepcién de puntos y premios

El, usuario luego de registrar sus puntos, recibird en su cuenta la bonificacion y establecimientos

donde puede obtener descuentos y promociones especiales.

Gréfico 27. Proceso de recepcion de puntos y premios

: Recepcion de Recepcidon de beneifcios
> Registro de Resultados >> bonificacion de puntos >> ganados >

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

7. Estrategia de proactividad

Para generar un mayor “touch and feel” con los usuarios, se recurrira a:

e User friendly.
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Compartir en redes sociales el aplicacion y plataforma. A través de contenidos
interesantes, motivando a los usuarios a ganar premios, se incentivara a que se haga viral
Power Food.

Merchandising. Para generar mayor visibilidad en eventos se obsequiaran diversos premios
como loncheras, tapers, tomatodo, cubiertos y tapers para cubiertos, individuales, imanes con
mensajes motivadores (para la refrigeradora y computadora) con el logo de la marca.
Packaging. Se respetara el packaging que elija el restaurante, sin embargo, si se requerira el

uso del etiquetado de la marca “Certificado por Power Food”.
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Capitulo VI. Implementacion y control

1. Presupuesto

El presupuesto de gasto contiene los siguientes rubros:

e Costos plataforma. Se utilizara la plataforma de ecommerce Sharetribe, la misma que realiza
un cobro por nimero de usuarios registrados en la web de Power Food
(https://www.sharetribe.com/pricing.html). Ver anexo 8 para detalle de proforma.

o Costos de implementacion de la app. Costo asociado a la construccién e implementacion de
una app tanto para IOS como Android.

e Comision pago. La plataforma contara con una pasarela de pago soportado en Pay U, la cual
cobra una comision fija y porcentual basada en el monto de la transaccion.

e Gastos administrativos. Gastos asociados a los pagos de planilla para el soporte back y
ventas de Power Food.

e Gastos de comunicacion. Asociados a los gastos de marketing y merchandising cuyo detalle
se brindan en el respectivo capitulo.

o Costos operativos. Costos relacionados al alquiler de local, laptops y celulares.
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Tabla 26. Presupuesto en Soles (S/)

Afho 0 Afho 1 Afo 2 Afo 3 Aho 4 Afho 5

Plataforma ecommerce 1,622 6,487 6,487 6,487 9,751 9,751
Implementacion 50,000

Comision pago 193,641 251,733 339,840 475,776 689,875
Sueldo Administrativo 23,200 151,200 186,000 203,400 238,200 238,200
Gerente General 11,600 69,600 69,600 87,000 87,000 87,000
Analista de Marketing 5,800 34,800 34,800 34,800 34,800 34,800
Ejecutivas de alianzas comerciales - - 34,800 34,800 69,600 69,600
Soporte Tl 5,800 34,800 34,800 34,800 34,800 34,800
Contador - 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Costos Totales 74,822 351,328 444,221 549,727 723,727 937,827
Gastos de comunicacion 101,550 217,974 223,516 253,968 286,241 320,131
Alquiler local - 21,600 32,400 32,400 43,200 43,200
Laptop 4,000 - 6,000 - 8,000 -
Celulares - 2,160 2,160 4,320 4,320 4,320
Egresos Totales 180,372 593,063 708,297 840,415 1,065,488 1,305,478

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2. Proyeccion de ventas

Para el calculo de la proyeccion de ventas se consideran las siguientes variables:

¢ NuUmero de usuarios. Se tomaron en consideracion el nimero de usuarios que descargarian

y pagarian por la aplicacion. Tal como se mencioné en el capitulo de estimacion de la

demanda estos ascenderian a 967 usuarios distribuidos de la siguiente manera

Tabla 27. Frecuencia de uso

Conversiones por Frecuencia % Frecuencia | #Usuarios
# Clientes --> 1 vez al mes 28% 273
# Clientes --> 2 veces al mes 20% 191
# Clientes --> 3 veces al mes 6% 54
# Clientes --> 4 veces al mes 43% 416
# Clientes --> 5 veces al mes 3% 34
Total Clientes 967

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

En ndmero de servicios por cada usuario se tendrian los siguientes resultados:
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Tabla 28. Frecuencia de atenciones

Total Atenciones por Frecuencia % Ano 1

1 vez al mes 28% 3,274
2 veces al mes 20% 4,574
3 veces al mes 6% 1,950
4 veces al mes 43% 19,967
5 veces al mes 3% 2,032
Total Atenciones 31,797

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Tomando en consideracion que cada consulta cuesta S/ 100 de los cuales Power Food cobrara un

20% de comisién, se tendria un ingreso de S/ 20 por consulta. Adicionalmente se estima un

crecimiento de 30% el primer afio y de ahi un 5% adicional por cada afio, por lo cual se tendrian

los siguientes ingresos en cinco afnos:

Tabla 29. Crecimiento anual en Soles

Ao 2

Ano 3

Ano 4

‘ Ingresos Totales 635,931 826,711 1,116,060 1,562,483 2,265,601

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3. Flujo de caja

De los ingresos y egresos totales se obtienen los siguientes resultados:

Tabla 30. Flujo de caja en Soles
Ingresos Totales - 635,931 826,711 1,116,060 1,562,483 2,265,601
Egresos Totales 180,372 593,063 708,297 840,415 1,065,488 1,305,478

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Como se puede observar, se requiere una inversion inicial de S/ 180.372; sin embargo, el objetivo

de Power Food es tener una inversion de S/ 190.000 para contar con un margen de error de 5%

en los céalculos. Este monto se conseguira con un préstamo bancario de S/ 80.000 y un aporte de

capital propio de S/ 110.000. A continuacion, se detalla la simulacion del préstamo (tasa de interés

anual de 40%).
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Tabla 31. Simulacion del préstamo (Soles)

Afio 0 Afiol  Afio2  Afio3 Afio 4 Afio 5
Deuda 75,000 75,000 68,148 58,555 45,125 26,323
Amortizazion 6,852 9,593 13,430 18,802 26,323
Interes Anual 30000 27,259 23,422 18,050 10,529
Cuota Anual 36,852 36852 36,852 36,852 36,852

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Con los valores mostrados se elaboro el estado de ganancias y pérdidas y flujo de caja.

3.1 Estado de ganancias y pérdidas

Tabla 32. Estado de ganancias y pérdidas (Soles)

| Ingresos Totales 635,931 826,711 1,116,060 1,562,483 2,265,601
Gastos Operativos/administrativos

Personal 151,200 186,000 203,400 238,200 238,200
Servicios 2,160 8,160 4,320 12,320 4,320
Gastos de Marketing 224,462 230,003 260,455 295,992 329,883
Comisiones 193,641 251,733 339,840 475,776 689,875
Alquiler 21,600 32,400 32,400 43,200 43,200

EBITDA |

EBIT

-10,800 -10,800 -10,800 -10,800 -10,800

32,069

107,614

264,845

486,195

949,323 |

-30,000 -27,259 23,422 -18,050 110,529

| 2,069 80,355| 241,423 468,145 938,794

24106 72,427] 140443 281,638

Utilidad Neta | 1,448 56,48 168996 327,701 657,156
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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3.2 Flujo de caja

Tabla 33. Flujo de caja

EBITDA

Impuesto a la renta

Ano 0

Ano 1

-621

Ano 2
118,414

-24,106

Aio 3

275,645
-72,427

Ano 4
496,995
-140,443

‘ Aiio 5
\ 960,123
-281,638

Resultado operativo

42,248

94,308

203,218

356,551

678,485

Inversion

Resultado antes de financiamiento

-180,372
-180,372

203,218

356,551

678,485

Financiamiento 75,000
Amortizacidn de capital - -6,852 -9,593 -13,430 -18,802 -26,323
Intereses - -30,000 -27,259 -23,422 -18,050 -10,529
Saldo de caja después de financiamiento -105,372 5,396 57,456 166,366 319,699 641,633
Aporte de capital 110,000
Saldo de caja 4,628 5,396 57,456 166,366 319,699 641,633

Saldo de caja acumulada

Fuente: Elaboracién propia, 2018.

3.3 Conclusiones

233,846

553,545

1,195,178

Se puede determinar que el proyecto es econdmicamente viable, brinda una TIR de 73% y un
VPN de S/ 527.324 en un periodo de cinco afios. Ademas, el préstamo y aporte de capital son
suficientes para mantener un flujo de caja positivo, lo cual permite afrontar los gastos recurrentes

sin inconvenientes.

4. Control

Los indicadores se han definido en funcion de los objetivos:
e Anuales

o Facturacion por planes de nutricion. Meta primer afio: S/ 3.179 M.

o Ingresos. Meta primer afio: S/ 635 M.

o Gastos operativos. Meta primer afio: S/ 593 M.

o Utilidad neta. S/ 1.448.

o Rentabilidad sobre ventas (Utilidad neta/ventas). Meta primer afio: 0.23%.

e Mensuales

o Cantidad de usuarios activos. Permitira tomar acciones comerciales en caso no se esté

Ilegando al volumen proyectado.
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o Cantidad de nutricionistas. Permitira tomar acciones de fidelizacion en caso no se esté

llegando el volumen proyectado.
o Numero de consultas al mes. Ayudara a controlar el ratio de consultas por cliente para

realizar acciones que permitan incrementarlo (porcentaje de descuento, ofertas, etcétera).

o Rentabilidad campafias de marketing. Ayudara a medir el impacto de cada campafia. Plan

de contingencia.

5. Plan de contingencia

Las situaciones que podrian originar una contingencia son:

¢ Mal funcionamiento de la aplicacién.
e Nutricionistas “saquen la vuelta” a la aplicacion.
e Aplicacion similar en el mercado.

e Ventas por debajo de la meta (al 80%).

Para cada situacion se tomaran las siguientes medidas:

e Mal funcionamiento de la aplicacién. Se tendra un contrato con el proveedor de la
aplicacién para tener un up time de 99,9%, asi como tiempos de respuesta ho mayor a seis
horas.

e Nutricionistas “saquen la vuelta” a la aplicacion. Se hara firmar a los nutricionistas una
carta compromiso en la cual se les penalice en caso utilicen la aplicacién como un medio de
generar clientes de manera particular, y se les brindara un plan de beneficios para el
nutricionista con capacitaciones, finanzas personales, etcétera. Ademas, con gamification se
generara valor agregado para los usuarios.

e Aplicacion similar en el mercado. Desde el inicio se deber trabajar en gamification para
generar recompra de los clientes. Adicionalmente, en caso no pague una sesion por tres meses,
perdera la visibilidad de su perfil con los planes nutricionales, cabe mencionar que estos
planes no podrén ser exportados.

e Ventas por debajo de la meta (al 80%0). Se reducirén los costos fijos, tercerizar funciones

que hace el personal interno, asi como incrementar la comunicacién de la plataforma.
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Conclusiones y recomendaciones

Con el presente proyecto de investigacion se busca aprovechar las oportunidades de la coyuntura
actual: tecnoldgica (mayor uso de aplicaciones), politica (leyes que impulsan la alimentacion
saludable), social (crecimiento de la concientizacion de las personas por llevar una vida saludable)
y econémica (mayor demanda por nutricionistas y crecimiento de negocios relacionados con la
salud). Con el fin de solucionar un problema recurrente en esta sociedad: el sobrepeso, que no

solo es estético, sino que de no ser tratado desencadena diferentes enfermedades.

Ya que actualmente las personas con sobrepeso si desean mejorar sus habitos alimenticios, pero
no tienen tiempo de ir al nutricionista, Power Food permitira esta conexién de forma virtual. No
importa si esta en la oficina o en el tréfico, el usuario podra obtener su plan alimenticio en la

comodidad de su celular.

Ademas de ser un proyecto econémicamente viable, con una TIR de 73% y un VPN de S/ 527.324
en un periodo de cinco afios, es un proyecto socialmente responsable. Como dicen Rolando
Arellano y Luciana Olivares en su libro “Una Propuesta Indecente” (2018): «Surge la necesidad
de buscar acciones que hagan el bien a la sociedad de manera honesta, pero que también sirvan
para hacer crecer la empresa, manteniendo en el largo plazo el beneficio para ambos». En este
sentido, Power Food busca mejorar la salud de las personas, con esto, evitar futuras enfermedades
y generar mayor bienestar. Power Food pretende ser parte del incremento en la concientizacion

de las personas por dejar los alimentos toxicos y empezar a consumir alimentos nutritivos.

Una vez que la app esté consolidada en el mercado se recomienda integrar actividades que
fomenten mantener una vida saludable. Se sugiere consolidar alianzas con restaurantes de
alimentos saludables para que, mediante la aplicacion, se pueda pedir el delivery, contar con la
posibilidad de sincronizar con aplicaciones de deporte para medir la actividad fisica del usuario,

entre otras.
También se recomienda observar siempre a la competencia ya que surgiran imitadores, pero si el

foco de Power Food sigue siendo resolver el problema del usuario de forma innovadora, se

mantendra el liderazgo.
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Anexo 1. Investigacion de mercado
Resultado de encuesta cuantitativa realizada

Especial interés en cuidar su alimentacion por parte de las mujeres, 7 de cada 10 encuestados

fueron mujeres.

Sexo Respuestas | %
Mujer 142 70%
Hombre 61 30%
Total general 203

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Se valida el rango etario al que se dirige el proyecto, el 91% tiene de 26 a 45 afios.

Edad Respuestas | %
26 a 35 afos 116 57%
36 a 45 afos 69 34%
46 a 55 afios 15 7%
18 a 25 afos 3 1%
Total general 203

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El 67% de los encuestados ha visitado un nutricionista alguna vez en su vida.

¢Has ido alguna vez a un nutricionista? Respuestas | %
Si 138 68%
No 65 32%
Total general 203

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El principal motivo de visita al nutricionista es para bajar de peso.
¢Por qué motivo fuiste al nutricionista? Respuestas | %
Para bajar de peso 96 70%
Por motivos de salud 27 20%
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Para subir de peso 10 7%
Embarazo 2 1%
Para mantenerme 2 1%
Otros 1 1%
Total general 138

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El 46% tuvo citas 4 veces al mes con el nutricionista.
¢Cuantas citas al mes tuviste con el Respuestas | %
nutricionista?
4 veces al mes 63 46%
1 vez al mes 43 31%
2 veces al mes 28 20%
3 veces al mes 3 2%
Mas de 4 veces al mes 1 1%
Total general 138

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El 35% no ha ido a un nutricionista por falta de tiempo.
¢Por qué motivo no has ido a un nutricionista? Respuestas | %
Por falta de tiempo 26 35%
Porque me parece muy caro el servicio del nutricionista 14 19%
Porque sigo dietas de internet / yo sé como alimentarme 11 15%
saludablemente
Porque no necesito/ no me interesa 10 13%
Porque me parece muy cara la comida que me receta el 6 8%
nutricionista
Otros 8 11%
Total general 75
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El 67% de los encuestados desearia bajar de peso.

¢COmo te sientes actualmente con tu peso? Respuestas | %
Me gustaria bajar de peso 135 67%
Me gustaria tonificar 31 15%
Estoy en mi peso ideal/deseo mantenerme 24 12%
Me gustaria subir de peso 8 4%
Otros 5 2%
Total general 203

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6 de cada 10 encuestados estarian dispuestos a contratar el servicio.
Power Foods es una aplicacion que te Respuestas | %
concientiza a alimentarte saludablemente,
organizando tu alimentacion y ayudandote a
elegir opciones saludables. Te acompafiara en
todo momento con consejos y asesoria de
nutricionistas colegiados. ¢ Estarias dispuesto a
contratar este servicio?
Si 126 62.7%
Tal vez 55 27.4%
No 20 10.0%
Total general 201

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4 de cada 10 se conectarian con el nutricionista 4 veces al mes.
¢Con qué frecuencia te gustaria contactarte con | Respuestas | %
el nutricionista?
4 veces al mes 83 43%
1 vez al mes 55 29%
2 veces al mes 38 20%
3 veces al mes 10 5%
Mas de 4 veces al mes 6 3%
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Total general 192

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El 50% estaria dispuesto a pagar 100 soles por cada sesion.

¢ Cuénto estarias dispuesto a pagar por cada Respuestas | %
sesion con el nutricionista?

hasta 100 soles 95 50%
hasta 80 soles 84 44%
hasta 120 soles 9 5%
hasta 140 soles 1 1%
hasta 160 soles 1 1%
Total general 190

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Guia de entrevistas a nutricionistas

Nombre: DNI:
Teléfonos: Direccion: Distrito:
Email:

Colegiatura Diay hora:

FILTROS ESPECIFICOS DEL ESTUDIO

F1. ¢Usted es nutricionista?
SI (CONTINUAR) NO (TERMINAR)

\ VINCULACION CON EL SECTOR. TEMA O TECNICAS \
e Me gustaria empezar presentandonos. ;Cual es su nombre? ;Qué edad tiene?
e Cuénteme un poco de usted, ¢a qué se dedica?

e ;Cuénto tiempo trabaja en esto?

e ;Como llegb a especializarse en esto?

e /COmo es la dindmica de trabajo?

e Como consigue clientes?

e ;Cuénto en promedio es el pago por atencion?

e ;Harealizado algun tipo de inversion?

e ;Cuénto gasta por desplazamientos de atencion?

e COmo se ve a si mismo en 5 afios? En lo profesional.

e ;Cuadles son sus preocupaciones cotidianas? ¢Por qué eso le preocupa?

RETOS Y APRENDIZAJES DE LA INDUSTRIA
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¢Como asi decidio ser nutricionista?

¢Qué ventajas y desventajas presenta?

¢ Qué procesos son criticos en este sector?

¢Qué modelo de negocio relacionado a la nutricion e cree Usted que necesita el
mercado?

¢Cdémo se incorpora la tecnologia con la nutricion? ;Se logran automatizar procesos?
¢Puede la tecnologia acercarnos a los clientes?

¢Ha visto aplicativos relacionados a la nutricion? ;Qué piensa de estos servicios?

EVALUACION DEL CONCEPTO

PowerFood es una aplicacion que le permite al usuario concientizarse sobre como alimentarte
saludablemente, organizando su alimentacion y ayudandolo a elegir opciones saludables. Lo
acompafiara en todo momento con consejos y planes alimenticios por parte de nutricionistas
colegiados. Por cada cliente atendido, el nutricionista recibira S/80.00

[op}

10

11
12

13

¢Le interesaria trabajar con este aplicativo?

¢ Cuanto tiempo le dedicaria a proveer sus servicios mediante esta aplicaciéon?
¢ Qué le parece el monto que ganaria por cliente?

¢Le ayudaria a conseguir mas clientes?

¢Qué sugerencias le daria a este formato?

Guia de entrevistas a publico objetivo

Cuéntame de ti, (Coémo te llamas? ;A qué te dedicas (estudias, trabajas)? ¢En qué? ;Donde?
Estilo de vida: ¢Qué te gusta hacer en tus tiempos libres? ;Sueles hacer deporte o ejercicio
en la semana? ;Qué sueles hacer? ;Cuéantas veces a la semana?

Uso de movil: ;Qué tan frecuente utilizas tu celular? ;Qué aplicaciones tienes? ;Cuales son
las que mas utilizas?

Alimentacion: Pensando un poco en la alimentacion en el dia a dia, normalmente ;Cémo es
tu alimentacién? ¢ Qué es lo que sueles comer (desde que despertamos hasta que dormimos)?
¢Quién lo prepara? ;Qué si preparan/qué no preparan? ;Por qué?

¢Como sabes que alimentos son saludables? ;Donde se informan de estos temas?

¢Has visitado alguna vez a un nutricionista? ; Como te fue? ;Qué nutricionistas conoces?
¢Cémo es una visita al nutricionista? (Indagar paso a paso la experiencia) ;Y después, sales
del nutricionista y qué haces?

¢ Cuanto tiempo se sueles seguir estos planes nutricionales? ¢Por qué?

Atributos valorados: ¢En qué se fijas para elegir un nutricionista? ¢Por qué? ;Qué aspecto
es mas importante? ;Después? ;Después? ¢Y cuales serian los menos importantes? ;Por
que?

Evaluacié de concepto: Ahora te voy a mostrar un concepto y me gustaria que seas
totalmente sincero con su opinidn. (Mostrar y leer concepto)

Aceptacion: ;Qué te parece? ;Coémo asi? ¢Has visto algo similar? ;Donde?

Agrado: ;Qué aspectos te gustan de esta idea? ¢Por qué? ;Y qué aspectos no te gustan? ;Por
que?

Identificacion: ¢Para quién es? ;A qué publico se dirige? ;Por qué? ¢Es para ti? ;Por qué?
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14

15
16
17
18

Disposicion: ¢Qué tan dispuesto estarias a contratar este servicio, con qué frecuencia y
cuanto estarias dispuesto a pagar?

Razones de uso: ¢Por qué si utilizar este servicio? ¢Alguna otra razén?

Barreras: ¢Por qué no utilizar este servicio? ¢ Alguna otra razén?

Valor percibido: ¢Cuanto seria lo maximo que pagarias por este servicio? ;El precio justo?
Sugerencias: ¢Que cambios le harias a este servicio? ;Alguna sugerencia?
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Anexo 2. Cotizacion de servicio de relaciones publicas

Propuesta Economica

Fee Valor Total

Mensual

Honorarios Relaciones Publicas y
comunicaciones corporativas. (Incluye:
consultoria en comunicaciones y PR, KickOff,
plan tactico, deteccion de oportunidades,
taller de media training elaboracién de
contenidos, clipping de prensa, reporting y
medicién de resultados)

$ 1,000 3 $ 3,000*

Mensajes y contenido

NARRATIVAS

Desarrollo de narrativas como plataforma de contenido
respondiendo a cada uno de los publicos objetivo con
mensajes clave, tematicas y headlines.

HiHAY
ALY CONTENIDOS PERIODISTICOS MAS ALLA DE UN

COMUNICADO DE PRENSA.
i El contenido periodistico sera uno de los principales
Sgn:;rucaon factores de éxﬁ:o en la estrategia de FLUVIP para lograr

. una alta cobertura en medios con la creacion de angulos
promediode 2  poticiosos relevantes para cada tipo de medio: prensa,
contenidos revistas, radioy TV.
mensuales

Cobertura de Medios

ENTREGA. Gestion de los comunicados de prensa, articulos y
demas contenidos en los medios de comunicacion nacionales y
regionales tradicionales y digitales.

PITCH. Acciones proactivas para “vender” historias y angulos
notéc_iosos a periodistas para la obtencion de publicaciones en
medios

ENTREVISTAS. Gestion de entrevistas para voceros con medios.

PUBLICITY OPPS. Identificacion de oportunidades para participar
en especiales editoriales

EVENTOS CON MEDIOS. Convocatoria y acompafiamiento a
eventos que se lleven a cabo con medios

REPORTES . Los resultados de la gestion se presentaran en un
informe consolidado semanalmente y mensualmente se
desarrollara un informe de gestion, resultados y analisis.

CLIPPING. Envio de publicaciones obtenidas

Informacion de contacto

+ Pamela Tinedo- Celular: 511- 940495788
Pame.tinedo88@gmail.com

= Cecilia Lopez - Celular: 511- 955852766
ceci.lopezcarrillo@gmail.com

Fuente: Freelance PR Consultant Pamela Tinedo.
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Anexo 3. Cotizacién Mailchimp

<« C | & Esseguro | https://mailchimp.com/pricing/entrepreneur/

£ Aplicaciones [) FLUVIP 4D ADVOCATESPRO [E] Brief Peri Fluvip [ Socialblade G URL Shortener % Reports Hubspot @ FLUVIP [l Why Employee Adv... [ Top & Influencer M...  ( WhatsApp

7 .
® g Features Pricing Support Learning Blog What's New Sign Up Free Login

Starting Up

If you have 2,000 or fewer subscribers, you can send up to 12,000 emails per month
absolutely free. No expiring trial, contract, or credit card required.

Automation Sign Up Forms
Forever Free
MailChimp's enterprise-level marketing MailChimp's built-in signup forms are
Up to 2,000 subscribers and automations allow you to provide easy to customize and share. You can
12,000 emails per month timely, relevant information for your also create forms and collect
subscribers. Trigger welcome emails, subscribers on platforms like Facebook,
. provide recommendations based on e- Twitter, and WordPress. And with
Sign Up Free
commerce and behavioral data, and MailChimp Subscribe, you can collect
personalize your campaigns based on signups on your tablet at a cash register
your customers' interests. or when you travel for events.

Fuente: Mailchimp.com, s.f.
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Anexo 4. Presupuesto del plan de Marketing

Medios Total
Creacidn de redes sociales 0
Produccion de fotos y videos 12.800 12.800
Anuncios en responsabilidad social - branding 3.250 3.250
Anuncios en responsabilidad social - preferencia 3.250 3.250 3.250 3.250 3.250 | 3.250 | 3.250 | 3.250 | 26.000
Anuncios en responsabilidad social - conviccion y recompra | 1.625 |3.250 | 3.250 | 3.250 | 3.250 | 3.250 | 3.250 | 3.250 | 3.250 | 3.250 | 3.250 | 3.250 | 37.375
Concurso Incrementar Likes 2.880 2.880 5.760
Promocion de venta 8.000 8.000
Relaciones publicas 3.250 3.250 3.250 9.750
Influencer Marketing 5.490 |3.250| 3.250 | 3.250 | 4.210 | 4530 | 3.250 | 4.210 | 3.250 | 3.250 | 4.210 | 3.250 | 45.400
SEM 3.250 3.250 3.250 3.250 3.250 3.250 19.500
Activaciones 380 380 380 380 380 380 380 380 3.040
Bono nutricionista por atenciones adicionales 4.950 4.950 4.950 4.950 19.800
Bono nutricionistas por referenciar 300 200 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.500
E-mail Marketing - conviccién y recompra 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Premios gammification 2.163 | 2.500 | 2.500 | 2.500 | 2.500 | 2.500 | 2.500 | 2.500 | 2.500 | 2.500 | 24.663
Total 33.375/9.950 | 15.643| 17.300| 16.940| 29.310 | 20.930| 10.060| 15.980| 17.680 | 16.940| 12.730 | 216.838

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 5. Presupuesto

Afho 0 Afho 1 Ao 2 Afo 3 Aho 4 Afho 5

Plataforma ecommerce 1,622 6,487 6,487 6,487 9,751 9,751
Implementacion 50,000

Comision pago 193,641 251,733 339,840 475,776 689,875
Sueldo Administrativo 23,200 151,200 186,000 203,400 238,200 238,200
Gerente General 11,600 69,600 69,600 87,000 87,000 87,000
Analista de Marketing 5,800 34,800 34,800 34,800 34,800 34,800
Ejecutivas de alianzas comerciales - - 34,800 34,800 69,600 69,600
Soporte Tl 5,800 34,800 34,800 34,800 34,800 34,800
Contador - 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Costos Totales 74,822 351,328 444,221 549,727 723,727 937,827
Gastos de comunicacion 101,550 217,974 223,516 253,968 286,241 320,131
Alquiler local - 21,600 32,400 32,400 43,200 43,200
Laptop 4,000 - 6,000 - 8,000 -
Celulares - 2,160 2,160 4,320 4,320 4,320
Egresos Totales 180,372 593,063 708,297 840,415 1,065,488 1,305,478

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 6. Financiamiento

Cuota Anual

Deuda 75,000 75,000 68,148 58,555 45,125 26,323
Amortizazién 6,852 9,593 13,430 18,802 26,323
Interes Anual 30000 27,259 23,422 18,050 10,529

36,852

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 7. Estado de ganancias y pérdidas, y flujo de caja

Ingresos Totales 635,931 826,711 1,116,060 1,562,483 2,265,601
Gastos Operativos/administrativos

Personal 151,200 186,000 203,400 238,200 238,200
Servicios 2,160 8,160 4,320 12,320 4,320
Gastos de Marketing 224,462 230,003 260,455 295,992 329,883
Comisiones 193,641 251,733 339,840 475,776 689,875
Alquiler 21,600 32,400 32,400 43,200 43,200

EBITDA |

42,869

118,414

275,645

496,995

960,123 |

-10,800 -10,800 -10,800 -10,800 -10,800

EBIT |

32,069

107,614

264,845

486,195

949,323 |

-30,000 -27,259 23,422 -18,050 110,529

2,069

80,355

241,423 |

468,145

938,794

24106 72427] 140443 281,638

Utilidad Neta ‘

1,448

56,248

168,996

327,701

657,156 |

Afic0 Aol  Afo2  Afio3  Afio4 | Afio5

EBITDA 42,869 118,414 275,645 496,995 ‘ 960,123
Impuesto a la renta -621 -24,106 -72,427 -140,443 -281,638
Resultado operativo - 42,248 94,308 203,218 356,551 678,485
Inversion -180,372

Resultado antes de financiamiento -180,372 203,218 356,551 678,485
Financiamiento 75,000

Amortizacidn de capital - -6,852 -9,593 -13,430 -18,802 -26,323
Intereses - -30,000 -27,259 -23,422 -18,050 -10,529
Saldo de caja después de financiamiento -105,372 5,396 57,456 166,366 319,699 641,633
Aporte de capital 110,000

Saldo de caja 4,628 5,396 57,456 166,366 319,699 641,633

Saldo de caja acumulada

Fuente: Elaboracién propia, 2018.

233,846

553,545

1,195,178
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Anexo 8. Costos Sharetribe

Q) sharetribe Featurss  Successstories  Pricing  Academy  Help  Contactus

Hobby

79.. | *119. | *159.. | *239.

Growth Scale

Up to 100 ysers Up 10 1,000 ysars Up to 10,000 wsers Up to %00,000 yaers

m seostebston m e

Fuente: Sharetribe, s.f.

El costo de la licencia para el funcionamiento de la web estd en base al nimero de usuarios
registrados en el portal, para 1.000 usuarios se pagarad US$ 119 mensuales y hasta 10.000 usuarios
a US$ 159 mensuales.

La licencia permite tener propio dominio y correo electronico, remover los ads de la aplicacion y

transacciones (compras ilimitadas).
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