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Resumen ejecutivo

La gastronomia en Per( ha venido creciendo en estos ltimos afios. Como parte del desarrollo del
sector, y apoyado por el boom gastrondmico, vemos que el 68% de las franquicias nacionales
corresponden al rubro gastronémico, lo cual significa que hay una gran oportunidad para poder
atender a estos clientes B2B.

Alicorp, empresa lider en consumo masivo en nuestro pais, se caracteriza por ser una empresa
con una estrategia que busca cubrir todas sus categorias de productos con un portafolio amplio y
variado. Es asi que actualmente mantiene 3 unidades de negocios: Consumo Masivo, Alicorp
Soluciones y Vitapro (nutricion animal). Dentro de estas unidades de negocio, la presente tesis se

enfocara en Alicorp Soluciones, pues tiene como segmento el cliente B2B.

En este contexto, el picaron prefrito congelado Negrita es un producto con altas expectativas dentro
de la categoria congelados para clientes B2B. Dicho producto, fue creado exclusivamente para el
negocio de productos industriales. Sin embargo, a pesar de las altas expectativas, actualmente no se

viene impulsando el producto y solo se ha evidenciado un crecimiento organico.

Ante este panorama, el desarrollo del presente plan de marketing para picarones Negrita plantea
lograr superar los niveles de ventas actuales en el canal de distribuidores. Para desarrollar este
plan, se ha realizado una investigacion tanto en el macro como en el microentorno del sector,

contrastando dicha informacidn con la opinidn de especialistas del rubro.

En la investigacion, se ha trabajado con 2 tipos de clientes: el principal, el duefio de la polleria, el
cual compra el producto picarén prefrito congelado, y el segundo es el comensal de la polleria. El
proceso de investigacion se basé en validar la satisfaccion del producto con el comensal mediante
la prueba de este y encuestas donde se conoci6 las impresiones en cuanto a: forma, sabor, olor,
color, frecuencia de consumo, disponibilidad de recompra o adquisicion mediante promocion con

pollo a la brasa. Asimismo, se identifico el grupo objetivo con mayor porcentaje de recompra.

Con estos resultados le mostramos al duefio de la polleria el alto potencial del producto, la
disposicion a pagar el precio sugerido por parte de los comensales y dar a conocer la alta

rentabilidad al vender el producto, lo que representa una oportunidad para el duefio de la polleria.



Glosario de términos

» Comensal: Es la persona que va a la polleria a comer.

» Dosificador: Es el mecanismo que sirve para suministrar cantidades
determinadas de un producto o sustancia.

+ RAMSA: Empresa logistica que brinda el servicio de almacenamiento en
camaras de congelacion y distribucion mediante camiones frigorificos.

« Cllu: Clasificacion Industrial Internacional Uniforme.

« Mix de categoria: Representado por 5 productos: aceite, papas fritas, salsa,
cereales y aderezos.

e Tonelada.

* Turno: Jornada laboral.

« Experiencia de aplicacion: Se involucra al cliente en toda la experiencia del producto desde

la preparacion, servicio y atencion.
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Introduccién

La tesis desarrollada plantea el plan de marketing para picarones Negrita considerando como
objetivo principal incrementar las ventas en el giro polleria para los segmentos A, By C. Picarones
Negrita es un producto prefrito congelado que pertenece a la categoria de congelados de la unidad
de negocio Alicorp Soluciones, elaborado y dirigido exclusivamente al negocio B2B.

Por tema de investigacion, el plan de marketing estara enfocado en el giro de pollerias ya que
representa mas del 50% del negocio de food service. Los clientes B2B, segin Alicorp, tienen 4
segmentos: A, B, C y D, fundamentado en el tique promedio de consumo y mix de categorias, que
representa el nimero de productos por categoria que adquiere el cliente; sin embargo, nosotros
haremos incidencia en los segmentos A, By C, ya que corresponden a 1200 pollerias de las 1500
(total) y que compran algin producto del mix de categoria y poseen congeladoras, lo cual es

imprescindible para poder adquirir el producto.

Por otro lado, el producto, desde su elaboracion que data desde el 2015, ha registrado un
crecimiento en ventas organicas sin hacer mayores esfuerzos de marketing para potenciar su
venta; sin embargo, por decisién estratégica de marketing, es considerado como un producto

premium debido a su alta rentabilidad, en comparacion con otros productos del portafolio.

El objetivo propuesto del plan de marketing es incrementar las ventas en 8%, 10% y 12%
anualmente durante el periodo 2019-2021, para lo cual desarrollaremos las siguientes propuestas:
promocidn, realizar actividades pull como concursos de mozos, fuerza de venta, presentacién en
ferias y exposiciones, visitas guiadas a las instalaciones de la planta de picarones acompafiadas
de degustacion del producto, y capacitacion a la fuerza de ventas, con lo cual proponemaos cumplir

el objetivo planteado.

La estructura de la investigacion esta definida de la siguiente forma: en el capitulo | se presenta
un analisis del macroentorno (PESTEL), Porter, resefia de la empresa, propdsito, misidn, visién
y objetivos para conocer y familiarizarse con la empresa, seguido de un FODA que nos permite
conocer las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades del entorno donde se desenvuelve
el negocio, especificamente, la categoria de productos congelados en el modelo B2B. En el
capitulo 11, se muestran los hallazgos obtenidos durante la investigacion de mercados, que incluy6

una investigacion de tipo exploratoria y una concluyente.



En el capitulo 111, se definen los objetivos de marketing de la empresa y de la marca, asi como las
estrategias de marketing que permitiran alcanzarlos, sobre la base de la informacion recopilada
en la investigacion de mercados. En el capitulo 1V, basandose en los lineamientos dados por las
estrategias de marketing, se definen las tacticas de marketing mix para el producto, el precio, la
plaza, la promocidn, las personas y los procesos involucrados en el ciclo de venta del producto.
En el capitulo V, se realiza la evaluacion econdmica-financiera del proyecto, revisando su
viabilidad, concluyendo que existe una oportunidad para desarrollar positivamente la presente

propuesta de plan de marketing.



Capitulo 1. Analisis y diagnostico situacional

1. Anélisis del macroentorno (PESTEL)

El analisis situacional es el punto de partida de toda investigacion. Para ello, se hace uso del
método PESTEL, el cual brindard informacion del mercado desde los siguientes entornos:
politico, legal, econdmico, social y tecnoldgico.

1.1 Entorno politico y legal
Las principales macrovariables del entorno politico y legal son las que direccionan el consumo

de alimentos hacia productos mas responsables y saludables. Se detallan en la tabla 1.

Tabla 1. Evolucion e impacto de las macrovariables del entorno politico y legal

. N Oportunidad/
Variable Descripcion Impacto Amenaza Fuente
Nuevas normas que afec-
tan la regularizacién de Tratados de comercio
Normatividad importacion (trigo). Nor- | Desfavorable Amenaza INACAL
matividad para alimenta- Ministerio de Salud

cién saludable.

Las principales normas de tra-
tamiento de la inversion pri-
vada son:

El Decreto Legislativo N°
662, que Aprueba el Régimen
de Estabilidad Juridica a la In-
version Extranjera.

El Decreto Legislativo N°
757, que aprueba la Ley
Marco para el Crecimiento de
la Inversion Privada, y
El Reglamento de los Regime-
nes de Garantia a la Inversion
Privada aprobado por el De-
creto Supremo 162-92-EF.
https://www.in-
vestinperu.pe/modu-
los/JER/PlantillaStandard.
aspx?are=0&prf=
0&jer=5800&sec=1

La Constitucion del Peru

(1993) contiene normas

que garantizan un marco

Politica juridico favorable a la in- Favorable Oportunidad

version privada en general

y a la inversion extranjera
en particular

El Gaobierno incentiva la

Leyde la promo- ;e tacion saludable yla

cion de la alimen-

tacion saludable reduccion del consumo de Ley N° 30021, Promocion de
- L alimentos con alto conte- | Desfavorable Amenaza la alimentacion saludable para
para nifios, niflasy | . . o o
nido de grasa, dado el in- nifios, nifias y adolescentes.

adolescentes. (Ley

de Etiquetado) cremento del indice de

obesidad en el Peru.

Incremento de la formali-

MYPES dad de las MYPES

Favorable Oportunidad SUNARP

Fuente: Elaboracion propia 2019.


https://www.investinperu.pe/modulos/JER/PlantillaStandard.aspx?are=0&prf=0&jer=5800&sec=1
https://www.investinperu.pe/modulos/JER/PlantillaStandard.aspx?are=0&prf=0&jer=5800&sec=1
https://www.investinperu.pe/modulos/JER/PlantillaStandard.aspx?are=0&prf=0&jer=5800&sec=1
https://www.investinperu.pe/modulos/JER/PlantillaStandard.aspx?are=0&prf=0&jer=5800&sec=1
https://www.investinperu.pe/modulos/JER/PlantillaStandard.aspx?are=0&prf=0&jer=5800&sec=1
http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/normas/ley-28015.pdf

Los partidos politicos integrantes del actual Congreso no brindan confianza debido a los recientes

reportes de corrupcion; a pesar de ello, se tiene un marco de referencia juridico que promueve la

inversion en el pais.

1.2 Entorno econémico

Las principales macrovariables del entorno econdmico son la inflacién y el crecimiento del PBI

per capita y de restaurantes. Se detallan en la tabla 2.

Tabla 2. Evolucién e impacto de la macrovariable del entorno econémico

Variable Descripcion Impacto OpBIImE el Fuente
Amenaza
El consumo interno también aumenté en
2,04% respecto al 2017. Esto representa
una oportunidad para fortalecer la rela-
En enero de 2018, la cion con el consumidor considerando
produccién nacional las tendencias globales de gustos y pre-
Evolucién de se increment6 en ferencias.
la produccién | 2,81% y sumo 102 . INEI
a nivel meses de crecimiento Favorable Oportunidad https://www.inei.gob.pe/biblioteca-vir-
nacional-PBI sostenido. EI PBI tual/boletines/pbi-trimestral/1/
mantuvo una tasa de http://semanaeconomica.com/arti-
4% para todo el afio. cle/economia/macroeconomia/326484-
mef-ratifica-el-pbi-del-peru-alcanzara-
crecimiento-economico-de-4-para-el-
2018/
El cliente B2B es muy sensible a los
cambios de precio pues costean sus re-
En el mes de febrero cetas, lo cual significa que los duefios
variacié de 2018, el indice de de restaurantes trasladaron este aumento
ariacion de . - ) S .

: Precios al Consumi- a su consumidor. Asimismo, los precios
precios de la q ; - - -
canasta fami- | 99" l_\llvel Nauona}I Desfavorable Amenaza de Alicorp se encuentran por encima de

liar anivel 1Y, de Lima Metropoli- prqdu_ctos S|m|Ia_res. Esta variable se
nacional tana aumentaron en minimiza fortaleciendo la propuesta de

0,30% y 0,25%, res- valor a los segmentos mas rentables.

pectivamente INEI
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-vir-
tual/boletines/pbi-trimestral/1/
Investigar mercados alternativos de
compra.
- Semana econémica
Precio de Icr;gsctizkl)ltlrlid%d %e;tg:iez; Desfavorable Amenaza hittp:/wwiw. fao. org/giews/ food-pri-
trigo prima gséncial ces/international-prices/es/

' https://www.agrodataperu.com/cate-

gory/importaciones/trigo-duro-importa-
cion.
Minimizar el riesgo cambiario mediante
cobertura fijando un tipo de cambio fu-
Variacion del tipo de turo, montoggeS/mEi;nCigice riesgos.
F;:gg?;r'i(;n ecr?rlgbr')?ééﬁggirgﬁ/sr'g:_ Desfavorable Amenaza h_ttp://www.bcrp.gob.p_e/docs/Puinca-
tabilidad ciones/ Inforr_ne_s—Espe_maIes/Cobertura—
| Cambiaria-Scotiabank.pdf
http://www.sbs.gob.pe/estadisticas/tipo-
de-cambio



https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/pbi-trimestral/1/
https://www.inei.gob.pe/biblioteca-virtual/boletines/pbi-trimestral/1/
http://semanaeconomica.com/article/economia/macroeconomia/326484-mef-ratifica-el-pbi-del-peru-alcanzara-crecimiento-economico-de-4-para-el-2018/
http://semanaeconomica.com/article/economia/macroeconomia/326484-mef-ratifica-el-pbi-del-peru-alcanzara-crecimiento-economico-de-4-para-el-2018/
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Fuente: Elaboracion propia 2019.

La alteracion en las variables econémicas del entorno afecta directamente la rentabilidad de la empresa

partiendo desde la linea de produccion hasta el poder de adquisicion de los consumidores.

1.3 Entorno social

Las principales macrovariables del entorno social son las tendencias del consumidor, gastronomia

y responsabilidad social. Se detallan en la tabla 3.

Tabla 3. Evolucién e impacto de la macrovariable del entorno social

Oportunidad/

social

Tendencia global
del consumidor.

Variable Descripcion Impacto Fuente
Amenaza
Utilizar la valoracion de la comida peruana
Incentivar el con- en la comunicacion al cliente, lo que im-
Gastronomia sumo de postres Favorable Oportunidad | pulsa nuevos emprendimientos y fortalece
tipicos los ya existentes.
APEGA (Sociedad Peruana).
S Fortalecer la marca-posicionamiento de la
Relacidn directa
Responsabilidad | 0" & comuni- K;?gg?.
P dad-stakeholders/ | Favorable Oportunidad P

Tendencias del
consumidor

Cambios en la ali-
mentacion.

Desfavorable

saludable.

Amenaza OMS

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Las tendencias globales influyen directamente en las decisiones de los consumidores. Un ejemplo

de ello es el boom de la gastronomia peruana y la responsabilidad social.

1.4 Entorno tecnolégico

Las principal macrovariable del entorno tecnolégico es la innovacion. Se detalla en la tabla 4.

Tabla 4. Evolucion e impacto de la macrovariable del entorno tecnolégico

Variable Descripcion Impacto Operimeasy Fuente
Amenaza
puancs oo Cpinizan e processy e
Innovacion | procesos, plantay ma- | Favorable Oportunidad g &SP P
L la planta de picarén.
quinarias. ALICORP
Desarrollo herramientas Se estd implementando una gerencia de
digitales para potenciar innovacion digital, que viene mejo-
Tecnologia 9 para p - Favorable Oportunidad | rando nuevos canales y aplicando herra-
la comunicacion hacia - - .
clientes mientas de innovacion.
ALICORP

Fuente: Elaboracié

n propia 2019.

http://Amww.alicorp.com.pe/alicorp/responsabi-
lidad-social/nuestro-modelo-de-desarrollo/me-
dio-ambiente-y-seguridad.html

Alineacion a nuevas normas de etiquetado
Ministerio de Salud

https://andina.pe/agencia/noti-
cia.aspx?id=228161
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http://www.alicorp.com.pe/alicorp/responsabilidad-social/nuestro-modelo-de-desarrollo/medio-ambiente-y-seguridad.html
https://andina.pe/agencia/noticia.aspx?id=228161
https://andina.pe/agencia/noticia.aspx?id=228161

Es importante la inversion en investigacion y desarrollo (1+D) con la finalidad de tener una ven-

taja competitiva sustentable a largo plazo.

1.5 Conclusiones del macroentorno

Dentro de las variables politico-legales, la reciente ley de etiquetado involucra una reorganizacion
en el sistema de envasado de los productos comercializados por Alicorp. Si bien esta ley va de la
mano con las tendencias globales actuales del consumidor que promueve un consumidor mas
informado y preocupado por su salud, afecta a la industria alimentaria. Igualmente, la industria se
ve afectada por cambios en tratados de importacion, variacion del precio internacional de materias

primas, tipo de cambio, entre otras.

Por otro lado, la economia peruana ha mantenido un crecimiento considerable cerrando el 2018
con un PBI de 4% y un PBI para el sector de restaurantes de 4,03%, lo que denota que se esta
creciendo y que hay oportunidad para seguir creciendo a pesar de que el IPC ha subido en 0,25
en Lima con respecto a febrero de 2017. Otro factor importante es el social, con variables como
el boom gastrondmico, la responsabilidad social y tendencias del consumidor que pueden influir
directamente en su decision de compra, repercutiendo en las ventas, en la recordacion de marca

y, por lo tanto, en la rentabilidad de la organizacion.

2. Andlisis del microentorno

2.1 ldentificacion, caracteristicas y evolucién del sector

La empresa se encuentra dentro del sector de produccion y comercializacion de alimentos de
consumo masivo. Conforme a la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU), a la
empresa le corresponde el CIHIU 1549. La empresa ya cuenta con un amplio portafolio de
productos, sin embargo, apostando en continuar potenciando la categoria de congelados para el

negocio de B2B, se desarroll6 un postre tradicional: “Picarones prefritos congelados Negrita”.

Para efectos de la presente tesis, nos enfocaremos en Lima Metropolitana y Callao. Asimismo,
desarrollaremos la gestion comercial en el canal de empresas distribuidoras, especificamente en
clientes del negocio del segmento de gastronomia restaurantes. Por ello, se identificaran las ca-

racteristicas y evolucién del sector restaurantes en especifico.

Tomando como referencia el INEI, el grupo de restaurantes registré un aumento de 4,03% para

el periodo 2018 respecto al afio anterior, determinado por la mayor demanda en los rubros de



cebicherias, comida rapida, restaurantes, pollerias y restaurantes turisticos. Por otro lado, segin

el informe de APEGA denominado: “El boom de la gastronomia peruana y su impacto econémico

y social”, elaborado por Arellano Marketing, el sector presenta estas caracteristicas principales:

Ante la consulta al consumidor peruano: ¢Qué hace en su tiempo libre?, el 9% sale a comer a
la calle, de los cuales el 56% gusta de asistir a pollerias.

Asimismo, en el mismo informe, se desglosa la importancia de los restaurantes: para el afio
2007, se tenian alrededor de 66.000 restaurantes, de los cuales un poco menos de la mitad
estan en Lima Metropolitana. EI 2009 se registré que unos 320.000 peruanos trabajaban en
restaurantes. El crecimiento del personal que trabaja en ese sector es de 18% anual

Un punto preocupante que se menciona en el informe es que 80% de los trabajadores de res-
taurantes estan en la informalidad.

El grueso del personal de los restaurantes (un 62%) solo tiene quinto de secundaria. Un 28%
tiene estudios técnicos y solo el 10% posee estudios universitarios.

Otro punto importante, sobre las franquicias en el Pert 2008, 104 son extranjeras y 52 son

nacionales y de estas el 68% son de gastronomia.

Finalmente, segun el informe “Una Mirada a Lima Metropolitana” del INEI, se menciona que se

otorgan 5273 licencias para aperturar nuevos restaurantes, de las cuales 1560 son para la zona

norte de Lima (Los Olivos, San Martin, Comas etc.). Otro dato importante del informe

mencionado es que diariamente en Lima inician actividades 20 restaurantes y se cierran 5.

2.2 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

En este proceso de investigacion se usaran las 5 fuerzas de Porter para el analisis, cuyo resumen

se muestra en el gréafico 1.

Grafico 1. Resumen basado en las 5 fuerzas de Porter

(F1) Poder de
Negociacion de los
compradores o clientes

(Alta)
(F2) Poder de
—_— negociacion de los
(F5) E(‘)ﬁt‘izg;gge los proveedores o
Bai vendedores
(Baja) (Baja)
(F4) Amenaza de (F3) Amenaza de nuevos
productos sustitutos competidores entrantes
(Alta) (Baja)

Fuente: Elaboracion propia 2019, basada en Kotler y Keller (2012: 232).



2.2.1 Poder de negociacién de los compradores o clientes (Alto)

El producto esta orientado a los duefios de pollerias, acotado el alcance de la tesis, ubicados en Lima
Metropolitana y Callao, atendido por el canal distribuidores. Asimismo, estdn dispuestos a
experimentar diversas propuestas que les permitan diferenciarse de la competencia e incrementar la
rentabilidad de su negocio; ademas, los duefios de pollerias han identificado que el perfil de sus
clientes busca afiadir a su comidas un aperitivo adicional como los postres, asi amplian su carta con
un portafolio variado de postres tradicionales. Se consideran los siguientes factores representativos:
» Complementar la compra de varios productos del portafolio.

« Alos duefios de pollerias les favorece centralizar las compras y tener menos proveedores.

» Los comensales exigen productos de calidad y buen sabor.

» Buscan diferenciarse de la competencia para satisfacer al comensal.

» Incrementar la rentabilidad de su negocio.

Los duefios de las pollerias tienen la decisién de adquirir productos al proveedor que le permitan

satisfacer a sus clientes, por esta razon tiene un alto poder de negociacion.

2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores o vendedores (Bajo)

La empresa, al elaborar diversos productos en sus tres lineas de negocio: Consumo Masivo,
Alicorp Soluciones y Vitapro (nutricion animal), cuenta con una variedad de proveedores que la
abastecen de materia prima e insumos para la produccién, sin embargo, se rige de normas y
procedimientos que permiten estandarizar sus procesos y deben ser cumplidos por los proveedores
para brindar una alta calidad a sus clientes. Cada proveedor se debe registrar en la web y al cumplir
con una serie de requisitos puede trabajar con la empresa. Se consideran los siguientes factores
representativos:

» Proveedores que ofrecen los diversos insumos/materia prima.

» Competencia con mercados extranjeros.

» Negociacion por volumen de venta y calidad del producto.

» El producto debe cumplir con calidad, tiempo y costo.

Los proveedores tienen el nivel de negociacion “bajo” debido a la alta competencia, tanto nacional

como extranjera.

2.2.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes (Baja)
El producto picaron prefrito congelado es un producto nuevo que busca incrementar la

rentabilidad adicional a los restaurantes de pollerias como postre tradicional. Este producto tiene



una produccion en formato masivo, cuyo almacenamiento y distribucién los realiza un tercero. Se
consideran los siguientes factores representativos:

« Requiere una inversion alta en tecnologia y equipamiento en la planta.

« Personal en constante capacitacion y conocimiento con la tecnologia.

+ Certificacion de estandares internacionales de calidad, seguridad y medio ambiente.

Al tener una patente del proceso y férmula del producto, la amenaza de ingreso de nuevos

competidores es baja.

2.2.4 Amenaza de productos sustitutos (Alta)

Los postres tradicionales mas resaltantes como sustitutos son: los picarones artesanales, queques,
tortas, flan y gelatina. Todos estos productos se pueden adquirir mediante un tercero y revenderlos
sin necesidad de prepararlos, por esa razon se tiene un nivel de amenaza alto de productos
sustitutos. Se consideran los siguientes factores representativos:

» Empresas que ofrecen postres y/o dulces a los restaurantes.

» Productos con mayor grado de consumo y ganancia.

»  Su consumo es durante todo el afo.

2.2.5 Rivalidad entre los competidores (Baja)

En el analisis se considera la preparacién artesanal de los picarones, producto que es laborioso de
preparar, sin embargo, es econémico. Ademas, cabe mencionar que el producto artesanal tiende
a fermentarse conforme avanza el dia, teniendo un sabor amargo y desagradable para el comensal.
Asimismo, esta la destreza del personal para dar la forma del picardn sin desperdiciar la masa, lo
gue no es atractivo para las pollerias porque tendrian que contratar una persona capacitada, por lo
cual su nivel de rivalidad es bajo. Se consideran los siguientes factores representativos:

» Baja participacion en el mercado.

» Precio similar al mercado, pero su producto es tedioso en preparar.

2.3 Andlisis de los clientes

Es importante considerar la satisfaccion del producto con los siguientes clientes, debido a que

cada uno de ellos es representativo en el proceso de venta y consumo. A continuacién, tenemos:

» Duefios de la polleria: El cliente principal es el duefio de la polleria quien es padre de familia
y cuyo negocio es el sustento familiar, teniendo cada decision un impacto alto. El duefio de la
polleria se encuentra todo el dia administrando y supervisando el negocio, ademas de

solucionar en forma personal en caso existiera algin inconveniente. El duefio de la polleria



elige qué producto va a incorporar a su menu/carta y las nuevas promociones que seran del
agrado para los comensales; estos productos pueden preparase en la misma polleria o
comprarlos listos para freir o solo servirlos. Asimismo, él decide con qué proveedores trabajar
segun su economia. El duefio de la polleria se siente orgulloso cuando el comensal elogia sus
platos, asiste varias veces a su polleria o al realizar algin cambio en el men( este es aceptado.

« Comensal de la polleria: El comensal es la persona que consume algln producto de la polleria,
por lo general buscan promociones, viven cerca, usualmente asisten con la familia y tienen
una alta frecuencia de recompra. En este caso tenemos:

» El comensal que consume dentro de la polleria.

« El comensal que pide por delivery mediante una llamada telefonica.

» El comensal que se acerca para comprar en la tienda y llevarse el producto a casa.

2.4 Andlisis de los competidores

El producto picarones prefritos congelados esta dirigido a pollerias del canal distribuidores, al
tener una patente (ver el capitulo IV, Estrategia de producto), no tiene competidores con un
producto similar, sin embargo, se considera a los picarones artesanales como un competidor
indirecto debido a que compite con el precio y preferencia del comensal, pero, al ser un producto
laborioso, el duefio de la polleria necesitaria un personal con experiencia y destreza, siendo esto
un gasto adicional que no esta dispuesto a realizar aunque ha identificado que el comensal tiene
preferencia por comer algun postre tradicional y opta por comprar en la carretilla de algin parque

a un precio comodo, cuyo sabor y forma es aceptable.

2.5 Anélisis de la cadena
Se analizara el macroproceso de la empresa. Se divide en: procesos estratégicos, principales u

operativos y soporte. A continuacion, se detalla:

Procesos estratégicos

» El proceso de planeamiento estratégico, en coordinacion con marketing, esta relacionado con la
revision y correccién del plan estratégico, alineado con la misién y vision de la organizacion.
Asimismo, considera politicas de sistema integral de gestion para tomar decisiones futuras.

» El proceso de gestién de calidad monitorea a los proveedores que cumplan con requisitos
tanto en la recepcién y transporte de materia prima, insumos y del producto final. Asimismo,
gestiona e informa los resultados de las auditorias internas y externas relacionados a todo el
proceso, verificando la conformidad del producto, acciones correctivas y preventivas,

ejecucidn de los planes de accién y actas de revision aprobados por la alta direccion.
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Procesos principales

El proceso de gestion comercial recibe los pedidos de los clientes, esta informacién se envia
al proceso de planeamiento de la produccion, que emite el programa de produccién semanal.
El proceso de logistica y abastecimiento proveen la materia prima e insumos dosificados y
son llevados a produccion para la ejecucién del programa, teniendo como producto final
pallets con cajas de picarones, llevadas a un almacén interno.

La empresa RAMSA transporta los pallets a un almacén externo para la distribucién a los
clientes en coordinacion con el rea comercial.

Finalmente, el proceso de atencion al cliente se encarga de recepcionar los reclamos,
sugerencias y solicitudes de visitas emitidos por los clientes. Ademas, trabaja de manera
conjunta con los procesos de gestion comercial y aseguramiento y control de calidad para la
atencidn, determinacion de la causa raiz del reclamo y las acciones correctivas a implementar

para evitar que este vuelva a ocurrir.

Procesos de soporte

El proceso de finanzas se administra mediante la plataforma SAP, tiene integrados los pedidos
de las diferentes areas y facilidad de control con la finalidad de aprobar el desembolso de los
gastos realizados.

El proceso de tecnologia de informacidon administra los sistemas informaticos que estan dis-
ponibles en toda la empresa, asimismo, brinda soporte técnico permanente de software, hard-
ware y servicios a todos empleados.

El proceso de recursos humanos coordina con las diferentes areas para establecer un
cronograma de: reclutamiento y seleccidn del personal, induccion y capacitacién del personal.
El proceso logistico administra los requerimientos de las areas generando 6rdenes de compra
y/o servicios, estos pueden ser locales o extranjeros. Ademas, realiza el seguimiento del des-
pacho de los materiales, actualizacion de stock y controla los inventarios fisicos.

El proceso de mantenimiento se basa en la planificacion y ejecucion de planes programados
en: maquinaria, calibracién de equipos, limpieza, ademas de revisar el plan de contingencia
para prevenir o mitigar el impacto relacionado a la produccion.

El proceso de aseguramiento de calidad controla y monitorea la materia prima e insumos que
ingresan y salen del almacén, verificando la conformidad para su uso en el proceso de
produccion, ademas, analiza los reclamos del cliente y verifica el cumplimiento de las
acciones correctivas.

El proceso de seguridad y salud ocupacional verifica el cumplimiento de normas legales apli-

cadas en estas para la prevencion de incidentes laborales.
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« El proceso de auditoria inspecciona los procesos de la empresa, verificando que se cumpla
con la normativa laboral y legal.

A continuacion, lo detallado se muestra en el gréfico 2.

Gréfico 2. Mapa del macroproceso del negocio

Procesos PIl;anean:nlgnto e e,
Aot stratégico
Estratégicos
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Tecnologia : Seguridad y
Finanzas de Recursos Logistica Mantenimiento AS:E‘E‘:I?‘;::(O Salud Auditoria
Informacion plancs Ocupacional

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Dentro de la seccidn de procesos principales, el proceso de produccién tiene un mayor grado de
importancia para la fabricacion de los picarones, por lo cual, en el grafico 3 se detallan los

elementos de entrada y salida para el seguimiento y control dentro del proceso.

Grafico 3. Elementos de entrada y salida del proceso de produccién

¢ Mano de obra calificada

* Maquinarias (licuadora, freidora, amasadora, camara de fermentacion,
camara de frio, bandejas de enfriamiento y montacargas)

* Energia eléctrica

¢ Material de embalaje (bolsa de plastico etiquetada, cajas y cinta de
embalaje)

Materia prima :

Insumos ) )
Agua * Caja de picarones

Aceite =
:> Produccion

Indicadores de productividad, almacenamiento y eficiencia
Indicadores de parada de planta

Indicadores de productono conforme y merma

Area de produccion (Jefes y Supervisores)

Area de mantenimiento (Jefes y técnicos)

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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A continuacion, se muestra en el grafico 4 el proceso de produccion para la fabricacion de

picarones con el respectivo resumen de cada subproceso.

Gréfico 4. Proceso de produccidn de picarones
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a que se congele.

Se colocan los recipientes en la
bandejas de enfriamiento hasta
llegar a 40°C (el picaron esta
prefiito).

Fuente: Elaboracién propia 2019.

2.6 Conclusiones del microentorno
En el analisis se identifico que la empresa tiene que plantear estrategias para poder estrechar la
relacidn con el cliente cuyo nivel de negociacidn es alto, sin embargo, la empresa, al ser confiable,

brinda varios productos de buena calidad, permitiendo romper la barrera de entrada con el cliente.

Asimismo, aunque la amenaza de productos sustitutos es alta, el margen de ganancia del producto
picarones prefritos congelados es mas alto, siendo un factor de atraccion para el duefio de la
polleria. La empresa tiene como fortaleza tener una planta equipada y una patente, con lo cual
reduce su competencia, ademas de negociar la reduccién del costo en la materia prima del
producto, por ejemplo: pulpa de camote y zapallo, debido a que el poder de negociacion de los

proveedores es bajo por la alta competitividad entre ellos.

3. Analisis interno: la empresa

3.1 Historia y evolucién

En 1971, el Grupo Romero adquiri6 Anderson Clayton y modificé su denominacion social por
Compaifiia Industrial Per( Pacifico S.A. (CIPPSA). En febrero de 1995, CIPPSA adquirié el 100%
de las acciones comunes de La Fabril S.A., empresa dedicada a la elaboracion y comercializacién
de aceites y grasas comestibles, jabon de lavar, harina, fideos y galletas. El 30 de junio de 1995,

CIPPSA modificd su denominacion por Consorcio de Alimentos Fabril Pacifico S.A. (CFP). El
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17 de febrero de 1997, CFP cambi6 su denominacién por Alicorp S.A., en el mes de noviembre
de 2005, la compafiia adquirié de Industrias Pacocha S.A. las marcas Marsella en jabon de lavar,
y Opal y Amigo en detergentes. A partir de esta fecha, inici6 su expansion con Ecuador.

En el mes de mayo de 2007, la compafiia adquirié el 100% de las acciones de Eskimo S.A.,
empresa ubicada en la republica de Ecuador que posteriormente cambid su denominacion social.
El 10 de julio de 2008, la compafiia adquirié el 100% de las acciones de la empresa Productos
Personales S.A. (Propersa), empresa ubicada en la republica de Colombia. Con fecha 21 de junio
de 2011, la subsidiaria Alicorp Argentina S.C.A., adquiri6 el 100% de las acciones de las
empresas italo Manera S.A. y Pastas Especiales S.A., empresas ubicadas en la replblica de

Argentina, dedicadas a la produccién y venta de pastas.

Con fecha 6 de febrero de 2013, a través de la empresa subsidiaria Industrias Alicorp Do Brasil
S.A. se adquirié el 100% de las acciones de la empresa Pastificio Santa Amalia S.A. en Brasil,
por un precio de 190.000.000 de reales brasilefios. Con fecha 28 de noviembre de 2014, las
empresas subsidiarias Global Alimentos S.A.C. y Molino Saracolca S.A.C., acordaron fusionarse,
de tal forma que Global Alimentos S.A.C. absorbié a Molino. A inicios del afio 2019, se realizé

la compra de otra empresa peruana, Intradevco, en US$ 490 millones.

3.2 Mision, vision y objetivos

3.2.1 Mision

Transformamos mercados a través de nuestras marcas lideres, generando experiencias
extraordinarias en nuestros consumidores. Buscamos innovar constantemente para generar valor

y bienestar en la sociedad.

3.2.2 Visién

Ser lideres en los mercados en los que competimos.

3.2.3 Objetivos

De crecimiento

» Centrar el crecimiento en Per apalancado en nuestras ventajas competitivas (manejo de mar-
cas, conocimiento del consumidor y go-to-market).

» En otras geografias, invertir en negocios rentables con potencial de crecimiento donde

podamos replicar nuestros modelos de negocio exitosos.
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De eficiencia
« Crear una cultura de eficiencia para mejorar la rentabilidad y retorno de los negocios de manera sostenible, incluyendo la desinversién de negocios

no estratégicos.

De gente

» Fortalecer nuestra organizacion trabajando mas conectados: “One Alicorp”.

3.3 Organizacion y estructura
El siguiente organigrama, presenta al comité de gerencia. La organizacion de la compafiia ha sido actualizada desde la adquisicion de la nueva sede de

Bolivia, donde se cuenta con una vicepresidencia. Se muestra en el gréfico 5.

Gréfico 5. Organigrama de la empresa

Gerencia

a General

Alfredo Perez

VP VP VP Gerencia
Consumo Consumo Alicorp General Bolivia Corporativa Corporativa Corporaiva  Corporativa Asuntos
Masivo Masivo Soluciones Vitapro Supply Chain Materias Finanzas Recursos Corporativos
Perd Internacional primas Humanos
Patricio José Stefan Hugo Juan Jaime Luis Pedro Paola Malena
Jaramillo Cabrera Stern Carrillo Moreyra Butrich Estrada Malo Ruchman Morales

Fuente: Empresa Alicorp (2019).

3.4 Andlisis FODA

La matriz FODA permite analizar las fuerzas del entorno externo y el entorno interno. En la tabla 5, se muestra el desarrollo del analisis FODA a realizar.

Tabla 5. Analisis FODA

Fortaleza Debilidades
« Liderazgo de los productos en varias categorias. « Alto nivel de endeudamiento.
« Soporte tecnolodgico y red de distribucion. » Alta dependencia de insumos importa-
« Continda investigacion y desarrollos de productos. dos.
» Certificacién de estandares internacionales de calidad, [+ Dependencia de la capacidad de con-

seguridad y medio ambiente. sumo.
» Vinculacién directa a un grupo financiero: Credicorp.

Oportunidades Amenazas
» Crecimiento del PBI per cépita. » Riesgo politico por conflicto social.
* Incremento de la formalidad de las MYPES.  Inestabilidad politica.
* Incremento del sector gastronomia. « Cambio en las tendencias de los consu-
» Incentivar el consumo de postres tipicos. midores a productos més saludables.
. * Incremento del IPC.

» Volatilidad del precio del trigo.
» Volatilidad del tipo de cambio.
+ Informalidad del mercado nacional.

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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3.5 Productos y servicios que ofrece
Se presenta en la tabla 6 las principales categorias que se comercializan.

Tabla 6. Productos que ofrece la empresa

Consumo masivo B2B
* Aceites » Aceites para grandes in-|« Mantecas industria-
» Jabones .
» Aderezos . dustrias les
S » Margarinas .
* Ayudas culinarias » Aceites para restauran-|+ Mantecas para gran-
Panetones . -
e Caramelos tes des industrias
» Postres L -
» Cereales + Ayudas culinarias + Margarina para las
* Premezcla . .
« Chocolates » Congelados grandes industrias
* Refrescos . A .
» Conservas . Salsas » Fideos « Margarinas industria-
» Detergentes . » Harina para grandes in- les
. » Sémola . .
» Fideos . Suavizantes dustrias » Pasteleria
* Galletas » Harinas industriales * Premezcla
* Harinas » Harinas para cocinar » Salsas

Fuente: Elaboracién propia 2019.

3.6 Andlisis situacional

Respecto al macroentorno, se puede afirmar que existe un escenario favorable reflejado en las
oportunidades, como el crecimiento del PBI del sector, el tema social, asi como las tendencias del
consumidor peruano y marco de estabilidad juridica. Asimismo, la empresa se encuentra alineada
en cuanto a la normativa de alimentacion saludable, sin embargo, no hay que perder de vista la
distancia de precio entre la preparacion tradicional y la propuesta brindada, mapeando la

aceptacion de la propuesta de valor al cliente.

Respecto al analisis del microentorno, se puede concluir que es un escenario favorable para que
el poder de negociacion de proveedores sea bajo, y asi reducir los costos de materia prima, los
cuales representan los costos mas altos. Ademas, la comunicacion con el cliente es alta, ya que la

estrategia mapeada es ingresar a quienes ya nos compran la categoria de congelados.

Para poder plasmar nuestro modelo de negocio, detallamos el modelo de Canvas a continuacion:
A. Segmento de mercado

Duefio de polleria: personas emprendedoras del rubro gastronémico polleria, en busqueda de nue-
vas propuestas para generar valor en su negocio.

Comensal: personas que gustan de ir a pollerias y deseen acompafar su plato con un delicioso

postre tradicional peruano. En el capitulo 111, en el item Estrategia de segmentacion de mercado,

se desarrolla a detalle el perfil de los clientes demogréfica, psicogréafica y geograficamente.
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https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/aderezos.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/ayudas-culinarias.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/caramelos.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/cereales.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/chocolates.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/conservas.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/detergentes.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/fideos.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/galletas.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/harinas.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/jabones.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/margarinas.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/panetones.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/reposteria.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/premezcla.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/refrescos.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/salsas.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/semola.html
https://www.alicorp.com.pe/alicorp/marcas/consumo-masivo/suavizantes.html

B. Propuesta de valor
Duefio de polleria: representa un producto préctico de preparar.

Comensal: puede degustar picarones en cualquier momento.

C. Canales de distribucion
Duefio de polleria: canal directo, canales distribuidoras, supermercados y cash & carry.

Comensal: pollerias, restaurantes y mercados.

D. Relaciones con cliente
Duefio de polleria: equipo de soporte: asesoria técnica, capacitaciones y vendedor que registra el
pedido del cliente.

Comensal: equipo de atencion al cliente: mozos.

E. Fuentes de ingreso
Duefio de polleria: el costo de 01 caja de picarones incluyendo la miel es de S/ 65 en el canal
distribuidores.

Comensal: precio por porcién (04 aros de picarones) es en promedio de S/ 5,00.

F. Recursos claves

Duefio de polleria: marca, base de datos especificamente pollerias.

G. Actividades claves

Duefio de polleria: estandarizacién de calidad del producto, disponibilidad inmediata.

H. Asociaciones clave

Duefio de polleria: duefios, administradores, chef y mozos.

H. Estructura de costos

Duefio de polleria: local, RR. HH. (personal), suministros de energia y agua.
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Capitulo I1. Investigacién de mercado

1. Objetivos de la investigacion
La investigacion de mercado realizada pretende cumplir con los siguientes objetivos:

1.1 Objetivo general

Validar la potencial implementacion de un plan de marketing para incrementar las ventas de
picarones Negrita en 8%, 10% y 12% anualmente durante el periodo 2019-2021en el giro pollerias
del canal distribuidores para los segmentos A, By C.

1.2 Objetivos especificos

A continuacion, se detallan los objetivos especificos del presente plan de marketing.

Conocer la industria: definir si el escenario interno es favorable para el desarrollo del
negocio

1. Conocer el desenvolvimiento del sector restaurantes.

2. Conocer el porcentaje de crecimiento anual.

3. Conocer qué otros postres se consumen en pollerias.

Conocer el perfil de mis clientes: definir el perfil del cliente potencial
Conocer la frecuencia de compra.

Conocer la motivacion de compra.

Conocer por qué compraria o0 no picarones Negrita.

Como se incentivaria la compra del producto.

Conocer por que si compraria el producto.

Conocer los atributos que mas valora.

N o a k~ w e

Conocer cuanto estaria dispuesto a pagar.

Validar propuesta de valor: fortalecer las relaciones comerciales con los clientes del canal

distribuidores

1. Identificar la diferenciacion de los clientes (niveles de valor y necesidades).
2. Incrementar el nmero de interacciones con los clientes (contacto).

3. Identificar los clientes mas rentables.

4. Desarrollo de acciones personalizadas.
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Estimar la demanda
1. Identificar la disposicién de compra de los duefios de polleria.
2. Eltique promedio de compra.

3. La frecuencia de compra.

2. Metodologia

La investigacion realizada como parte del plan de marketing de picarones Negrita se ejecutd en
dos etapas. La primera etapa fue exploratoria, basada en entrevistas a profundidad realizadas a
expertos de la industria alimentaria del B2B y duefios de pollerias. La segunda etapa fue de tipo
concluyente que se realiz6 mediante la utilizaciéon de encuestas realizadas a comensales de las

pollerias visitadas en Lima Metropolitana y Callao.

2.1 Tipo de investigacion

2.1.1 Investigacion exploratoria o cualitativa

Se comenzé la investigacion recopilando informacidn de fuentes secundarias (reportes, informes,
revistas, periodicos y datos proporcionados por la empresa) y primarios (entrevistas a
profundidad). En los anexos 1 y 2 se detalla la relacién de expertos, la guia de la entrevista

realizada y el modelo de encuesta utilizada.

2.1.2 Investigacion concluyente o cuantitativa
De tipo descriptiva para lo cual se realizé encuestas a los comensales de los locales visitados en

Lima Metropolitana y Callao, acompafiado de una prueba de producto.

Poblacion y muestra
La poblacién es el grupo de clientes que pertenecen al canal distribuidores del segmento A, B 'y

C. Para hallar la muestra, utilizamos la formula que se muestra en la tabla 7.

Tabla 7. Formula de la muestra

Formula: Sustituyendo valores se obtuvo:
Zz*p*q*N N= 1200
n=-— 2 n = muestra
e? (N-1)+Z%+p=xq 0= 0,50
g=0,50
Donde: Z = 2 sigmas de confianza (95%), valor de K= 1,96
N= Poblacién e=0.05
n = muestra 1.96% % 0.5 % 0.5 * 1200
= probabilidad a favor n=
g: grobabmdad s 0.052 (1200-1)+1.962 = 0.5 * 0.5
Z = nivel de confianza
E = error permisible en la muestra n =292

Fuente: Malhotra (2008).
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A partir del valor resultante, la muestra a encuestar seria de 292 personas.

Instrumentos de colecta de datos
» Entrevistas a profundidad.
« Encuestas.

3. Fuentes de informacion

Se detallan a continuacion.

3.1 Informacion de fuentes secundarias

Se comenzd la investigacion sobre la base de informacion recopilada de registros internos de la em-

presa Alicorp, tesis de la Universidad del Pacifico, diario Gestién, diario el Comercio, INEIl'y CCL.

3.2 Informacion de fuentes primarias
Se recurrio a entrevistas a profundidad ubicadas en los anexos 1, 2, 3y 4; se detalla la relacion de

expertos, la guia de la entrevista realizada y el modelo de encuesta utilizada.

4. Principales hallazgos y conclusiones

Al realizar la investigacion, se identificaron varios factores de éxito en la polleria: preparacion y
sazon del pollo, papas fritas, salsas y otros complementos que acompafian para deleitar a los co-
mensales; por lo cual, la aprobacidn de estos y éxito de un nuevo producto se muestra en el sabor,

calidad, disponibilidad y precio.

Se realizaron encuestas a 100 duefios de pollerias que no tienen dentro de su carta de postres el
producto Picarones Negrita de los cuales 52 eran clientes de Alicorp y 48 no eran clientes
acompafado a su vez de una prueba de producto (Ver Anexo 5. Encuesta a duefios de pollerias),

se obtuvo lo siguiente:

e Ratio de éxito de clientes Alicorp: 59,2% (Parametros: Predisposicion 94%, Atributos del
producto 67% y Precio 94%)

¢ Ratio de éxito de no clientes Alicorp:6,2% (Parametros: Predisposicion 42%, Atributos del
producto 37% y Precio 40%)

¢ El ratio de éxito considerando clientes y no clientes de Alicorp seria 3.6%

Se concluye que hay mayor probabilidad de éxito si nos enfocamos al grupo de duefios de polle-

rias que ya son clientes de Alicorp. Actualmente Alicorp en el giro de pollerias cuenta con una
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plataforma de 1500 pollerias en el canal distribuidores lo que nos indicaria que habria una al-

cance de 888 niimero de pollerias de la plataforma actual de pollerias de Alicorp.

A su vez se considerd una muestra de 100 comensales para la prueba del producto de picarones,

se obtuvo lo siguiente:

Cada polleria tiene entre 5 a 15 sucursales que comparte las mismas caracteristicas del modelo
del negocio en la gestion compra y servicio.

En cada polleria principal se encuesté a 20 comensales, por lo cual, se tiene similares
respuestas para un rango total de 500 a 1500 comensales.

La prueba de producto se realiz6 a los comensales encuestados.

En la prueba se dio una encuesta por mesa luego de probar el producto, en caso de grupos

mayores a 4 personas, se entregd 2 encuestas.

Sobre la base de la informacion de datos recolectados se identificaron estos principales hallazgos:

1.

Se identifico que se tiene 2 perfiles de duefios de polleria, los cuales se describen con base en

la administracion del negocio:

Perfil innovador:

Busca hacer crecer su negocio.
Pensamiento innovador.
Busca la continuidad del negocio a travées de familiares y herederos.

Busqueda de alta rentabilidad sin mayor inversién.

Perfil conformista:

Persona que esta satisfecha con su ganancia actual.
Baja tolerancia al riesgo.

No existe vision de crecimiento a largo plazo del negocio.

Los comensales que tienen un mayor porcentaje de recompra, con rango de edades:

De 35 a 44 afios, 39%; de 45 a 54 anos, 27%; ademas, de 26 a 34 afios, 17%, dando un
acumulado de 83%: comensales con solvencia econdmica y con la polleria como el lugar que
mas frecuentan para compartir con la familia durante el mes. En el grafico 6, se muestra el

Diagrama de Pareto ordenado por la edad de los 100 comensales encuestados.
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Gréfico 6. Diagrama de Pareto segun la edad para 100 comensales
Diagrama de Pareto de Edad

80 - 80

N de Camasales
8
g
Porcentaje

40

20 -

0! 0
Edad 35a 44 55 a mas 18 a 25
Conteo 39 27 17 11 6
Porcentaje 39.0 27.0 17.0 1.0 6.0
% acumulado 39.0 66.0 83.0 94.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia 2019.

3. Los criterios de satisfaccion del comensal en la prueba del producto de picarones prefritos

congelados son:

» Excelente 5
» Delicioso 4
« Estad Bueno 3
« Masomenos 2

* Nomegusta 1
Se identificd que el 92% de los comensales considera el producto “Excelente” y “Delicioso”,
ademas, que no cambiarian nada. En el grafico 7, se muestra un histograma de la satisfaccion

del comensal al probar el producto, cuya media es de 4,43.

Grafico 7. Histograma de puntaje de satisfaccién del comensal al probar los picarones

Histograma: Puntaje de Satisfacion del Comensal
Normal

60 - | Media 4.43
Desv.Est. 0.6705
N 100

50 -

40

30

Frecuenda

20
7

2 3 P 6
Puntaje de Satisfaccién
Fuente: Elaboracion propia 2019.

10

1

En el gréfico 8 se muestra la satisfaccion del cliente segmentado por rango de edades.
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Gréfico 8. Grafico de barras relacionado a satisfaccion del cliente con filtro de edad
Grafica: Puntaje de Satisfacion segin Rango de Edad

Edad
I 18a2s
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[]35a44
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v
i
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P 14
=
o
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——

Puntaje Satisfacciéno 2 3 4 5
Fuente: Elaboracion propia 2019.

4. Enel grafico 9, de control, se muestra que para 1 porcion que contiene 4 picarones el 60% de
los comensales estd dispuesto a pagar un precio mayor o igual a 4 soles y 84% de los
comensales esta dispuesto a pagar un precio mayor a 3 soles; considerando que el precio al
que adquiere el duefio de la polleria los picarones es de 2,41 soles.

Asimismo, se identificd que los comensales estan dispuestos a comprar si los picarones vienen

en promocién con el pollo a la brasa.

Grafico 9. Gréfica de control personas vs. precio por porcién de picarones

Grafica: Muestreo Personas vs Precio Tentativo del Comensal
50
45
4.0 | { " 89 9 X=3.
35
3.0-
251 he L=2.41

o | \l

1 1l 21 31 41 51 61 71 81 91 100
N° de Personas

Precio (S./)

LS: Limite Superior; LI: Limite Inferior.
Fuente: Elaboracion propia 2019.
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5. En el gréafico 10, se muestra el porcentaje de visitas al mes con alta prioridad: 4 visitas con

38% y 2 visitas con 37%.

Gréfico 10. Porcentaje de visitas al mes a la polleria de los comensales

Grafica: Visitas al mes (%)

T0% 9.0%

38.0%
370%

9.0%
Fuente: Elaboracion propia 2019.

6. Elgrafico 11 representa el analisis de la oportunidad de compra de caja de picarones prefritos

congelados respecto a los clientes actuales de papas prefritas congeladas con la finalidad de

identificar futuros compradores, incrementando la cobertura de este producto. Asimismo, per-

mite identificar clientes potenciales para elevar el tique de compra y crear un mapa de polle-

rias con perfiles similares.

Gréfico 11. Analisis de la oportunidad de compra de picarones respecto a clientes actuales

de papas prefritas por polleria

Analisis de la oportunidad de compra de picarones respecto a clientes actuales en papas pre-fritas por polleria

Informe de resumen

l?|pis|ri|:|u|:i6n de los daioqg

picarones

papas

Numero de cajas

Nombre

Estadisticas picarones

Total 16
Promedio 1.6
Minimo 0
Maximo 8

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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7. El duefio de polleria, al vender el producto picardn prefrito congelado, tiene un alto margen
de ganancia (casi el 100%), haciendo muy tentativo adquirir el producto; ademas, se ahorra
el tiempo de preparacion. Las consideraciones para obtener el calculo del margen de ganancia
de los picarones prefritos congelados se muestra en la tabla 8.

Tabla 8. Informacién de margen de ganancia para las pollerias
Contexto Informacion Precio Unidad

1 caja Se compra a 65 Soles
1 caja Contiene 27 Porciones
1 porcion (4 picarones) El costo es de 2,41 Soles
1 porcién (4 picarones) Se vende a 5 Soles
Media porcion Se vende a 2,5 Soles
1 porcién Tiene margen de 2,5 Soles
1 caja Tiene margen de 70 Soles

Fuente: Alicorp Soluciones (2018).

4.1 Estimacion de la demanda

Se estimo la demanda a nivel nacional considerando clientes y no clientes de Alicorp, duefios de
pollerias con los siguientes parametros: Predisposicion, Atributo y Precio.

El presente documento muestra la demanda considerado:

En base al ano 2019 con fuente: “Per( Retail” el Perti tiene 50.000 pollerias a nivel nacional.

Por lo cual se tiene los siguientes calculos:

Numero de polleriasani- = Numero de pollerias a =1500%*59,2% + = 3895 nimero de
vel nacional Nivel Nacional * Ratio de 48.500* 6,2% pollerias
Aceptacién del producto
(Tres parametros medidos
en la encuesta).

El 60% representa a pollerias de Lima Metropolitana y Callao, por lo cual se tiene como:
(Fuente: [1])

Numero de polleriasani- = Numero de pollerias a =1500%*59,2% + = 2655 nimero de
vel Lima Metropolitana Nivel Nacional * Ratio de 28.500* 6,2% pollerias
y Callao Aceptacién del producto

(Tres parametros medidos
en la encuesta).

Por lo cual se tiene como mercado potencial en Lima Metropolitana de 2655 numero de pollerias
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considerando que actualmente solo abarcan 400 pollerias. (Ver Anexo 5. Encuesta de duefios de
pollerias).

Tabla 9. Parametros del grupo poblacional

Numero de | Representan

Restaurantes % Fuente

Contexto Filtro

El diario “El Comercio” to-

Poblacion glo- | Restaurantes de Lima Metropoli- i
g P 50.000 mado como fuente a la Cdmara

bal tana y Callao
y de Comercio de Lima 11-2017
https://elcomercio.pe/econo-
Poblacién po- | Pollerfas: Lima Metropolitana y mia/dia-1/distritos-mayor-po-
tencial Callao 30.000 60% tencial-abrir-polleria-noticia-

473520

Poblacidn obje- | Pollerias: Canal distribuidores

0,
tivo de estudio | (A, B, Cy D) para la empresa 1500 100%
Dpto. de ventas de la empresa
Poblacion obje- | Pollerias: Canal distribuidores 1200 80% a investigar (Alicorp) para
tivo de estudio (A, ByC) para la empresa 0 pollerias de Lima
- . Metropolitana y Callao
Compradores | Pollerias: Canal distribuidores (A, 400 33.3%

actuales By C) para la empresa
Fuente: Elaboracién propia 2019.

Actualmente, en la planta de proceso de picarones se viene trabajando un turno de proceso, a una
capacidad de produccion del 70%, obteniendo 8 toneladas por mes, por ende, 96 toneladas
anuales; sin embargo, su capacidad al 100% seria 132 toneladas anuales. Hoy en dia, el canal
distribuidores representa el 43% con 42 toneladas anuales, aproximadamente, trabajando al 70%
de la capacidad en un solo turno, por tanto, si trabajaramos al 100% de capacidad en un solo turno
obtendriamos 76 toneladas. Sobre la base de esta informacidn, se muestra la demanda actual y

demanda propuesta usando las siguientes formulas.

Volumen de venta = NUmero de pollerias x Numero de cajas por polleria (anual)

Valor de venta = Volumen de venta x Precio promedio por caja

1 caja = 27 porciones de picarones

Escenario N° 1 - Demanda actual

Tomando como referencia el afio 2018, la demanda de venta es 42 toneladas (400 pollerias); cada
polleria consume en promedio 2,6 cajas mensuales y cada caja tiene el precio de 65 soles que
incluye 1 botella de miel (con 12.545 cajas por afio, con un valor de venta de 815.425 soles).
Asimismo, el peso de cada caja es 3,348 kg. En la tabla 10, se muestra el volumen de venta de la

demanda actual y en la tabla 11 el valor de venta de la demanda actual.

26



Tabla 10. Demanda del producto actual 2018 — VVolumen de venta

Demanda actual del afio 2018

Volumen de venta (anual) 42 t
Volumen de venta (anual) 42.000 kg
Peso de cada caja 3,348 kg
Namero de cajas (anual) 12.545 | cajas
NUmero de pollerias 400

NUmero de cajas por polleria (anual) 31,4 cajas
NUmero de cajas por polleria (mensual) 2,6 cajas

Fuente: Elaboracién propia 2019.

Tabla 11. Demanda del producto actual 2018 — Valor de venta

Volumen de venta (anual) 12.545 cajas
Precio promedio por caja 65 Soles/caja
Valor de venta (anual) 815.425 Soles

Fuente: Elaboracién propia 2019.

Escenario N° 2 — Demanda propuesta

Nuestra propuesta se basa en un incremento del 8% ,10% y 12% para los afios 2019, 2020 y 2021
en ventas anuales (en cajas). Asimismo, al realizar la simulacidn se muestra un incremento en la
particion del mercado con un 2,5%, 5% y 5,8%. En la tabla 12, se muestra el volumen de venta

de la demanda propuesta.

Tabla 12. Demanda propuesta — Volumen de venta

2018 2019 2020 2021 | Unidad
Volumen de venta (anual) 42 45,36 | 49,80 55,80 t
Volumen de venta (anual) 42.000 | 45.360 | 49.800 | 55.800 kg
Peso de cada caja 3,348 3,348 3,348 3,348 kg
Numero de cajas (anual) 12,545 | 13.548 | 14.875 | 16.667 | cajas
Namero de cajas (mensual) 1045 1129 1240 1389 cajas

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Actualmente, se tiene una fuerza de ventas de 30 vendedores que atienden a 400 pollerias, por lo
cual, cada vendedor atiende a 14 pollerias y segin lo planteado se tendria un incremento de 1, 3
y 6 pollerias adicionales por afio a cada vendedor, siendo un nimero accesible de cumplir sin
interferir con las 800 pollerias que ofrecen otros productos del mix de categoria. Sobre la base de

la propuesta, se distribuye el nimero de cajas por polleria por cada afio (ver la tabla 13).
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Tabla 13. Demanda propuesta distribuida en el nimero de cajas por polleria mensual

NUmero de cajas mensual
Namero de cajas

2018 | 2019 | 2020 | 2021 | " PO S A | 2019 | 2020 | 2020
Namero de pollerias| ;54 | 570 | 262 | 270 3 810 | 786 | 810
fidelizadas
Numero de pollerias 130 | 138 | 130 2 260 | 276 260
fidelizadas
Namero de pollerias 30 90 160 2 60 180 320
nuevas
Total de pollerias 400 | 430 | 490 | se0 |'O® desg?lg"s (men-1 1130 | 1242 | 1390
E:(;gc'pac'on de mer-| 33 305 | 35.8% | 40,8% | 46,79%

Fuente: Elaboracién propia 2019.

Sobre la base del volumen de ventas de cada afio expresada en cajas, se calcula el valor de venta

(ver la tabla 14).

Tabla 14. Demanda propuesta — Valor de venta

2018 2019 2020 2021 Unidad
Volumen de venta (anual) 12.545 13.548 14.875 16.667 cajas
Precio promedio por caja 65 65 65 65 Soles/caja
Valor de venta (anual) 815.425 880.645 | 966.846 | 1.083.333 Soles

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Conclusiones

La investigacion basada en la prueba del producto picaron prefrito congelado concluyé que al
ser un producto practico, facil de preparar, de buen sabor y alta calidad, a los duefios de polleria
les parecid rentable y con alta posibilidad de incorporarlo en la carta mediante promociones.

El pdblico objetivo de las pollerias que consumen picarones son familias y estuvieron
satisfechas con el sabor, forma, color y aroma de los picarones, por lo cual, estarian dispuestas
a pagar solo si los picarones se incluyen con el pollo mediante una promocion.

Influye el precio con el distrito debido a la competencia con la preparacion artesanal, sin em-
bargo, debido al sabor y forma, la mayoria de comensales estan dispuestos a pagar un monto
mayor a 3,5 soles en forma individual y 5 soles al ser incluidos los picarones en una promo-
cién con el pollo a la brasa.

El duefio de polleria que compra papas prefritas congeladas con un minimo de pedido de 4
cajas es un comprador potencial para el picarén prefrito congelado.

El margen de ganancia por cada porcién es alto, en comparaciéon con los otros postres

tradicionales.
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Capitulo I11. Planeamiento estratégico

En el presente capitulo se presentan los objetivos de marketing y las diversas estrategias:

1. Definicion de los objetivos de marketing

Los objetivos planteados serian:

» Incrementar el market share de 33,3% a 46,7% desde el afio 2019 y mantenerlo hasta el tercer

afio, asimismo, incrementar el nimero de pollerias de 5% hasta llegar al 24%.

 Incrementar el volumen de venta en un 11% en los proximos 3 afios.

En la tabla 15, se muestran los objetivos de marketing y el incremento de los 3 afios.

Tabla 15. Objetivos de marketing

Area Objetivo Indicador 2019 2020 2021
Ventas Aumento de las Ngmero de toneladas venc_ildas en afio actqal / 8% 10% 12%
ventas Numero de toneladas vendidas en afio anterior
mgig:es%tgre de Nivel del market share 35,8% | 40,8% | 46,7%
Market Nivel de satisfaccién del duefios la polleria que
share | Satisfaccion del|compran el producto 88% 92% | 95%
cliente con el
producto Numero de cajas vendidas sea igual 0 mayor a 2 50 14% 24%
cajas para pollerias nuevas (mensual).

Fuente: Elaboracion propia, 2019

2. Estrategia genérica

Considerando la base tetrica de Michael Porter (Kotler y Keller 2012), Alicorp mantiene una

estrategia lider en costos, diferenciacién y alta segmentacién (enfoque), que posiciona a picarones

Negrita como un producto exclusivo de la linea, comercializada en el mercado peruano.

Por otro lado, vemos que el mercado evoluciona y el consumidor cada vez es mas demandante

proponemos a largo plazo apostar por 1+D del producto (diferenciacion) optando por nuevas

presentaciones y nuevos jarabes. En el grafico 12, se muestran las estrategias genéricas de Porter.
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Gréfico 12. Estrategias genéricas de Porter

Liderazgo
en costes

Estrategias
genéricas
de Porter

Diferencia
cion

Fuente: Kotler y Keller (2012).

Alicorp, empresa peruana mas grande de consumo masivo de alimentos en Per(, Unica en
presentar la propuesta de picarones prefritos congelados en el mercado peruano, busca su
crecimiento a través de sus 4 capacidades principales: capacidad operativa, habilidad para crecer,

activos estratégicos y relaciones claves.

3. Estrategias de crecimiento

Alicorp, considerada la empresa mas grande en Per( de consumo masivo de alimentos, tiene como
foco el crecimiento constante; dentro de este desarrollo, la estrategia de diversificacion ha
permitido la creacion de un nuevo producto para un mercado no atendido, naciendo asi picarones

Negrita.

Segun el modelo de la matriz de Ansoff, Alicorp, dentro de su estructura de crecimiento, mediante
picarones Negrita ha desarrollado una estrategia a corto y mediano plazo de penetracién de mer-

cados.

A largo plazo, proponemos que Alicorp con picarones Negrita debe tener una estrategia de
desarrollo de nuevos mercados no solo concentrando la produccion y distribucion en Lima sino
en otras provincias, asi como la exportacion, para ello seria necesario 1) Capacidad operativa y
logistica, y 2) Modificacion de la segmentacion actual con la finalidad de la expansion a nuevos

clientes.
4. Estrategia de segmentacion de mercado

Segun Kotler y Keller (2012), trabajaremos sobre la base de una segmentacion total del mercado,

ya que la empresa intenta atender a todos los segmentos con todos los productos que necesitan y

30



lo hace a través del marketing diferenciado, por lo cual, la empresa opera en varios segmentos del
mercado, pero disefa ofertas diferenciadas para cada segmento.

Centrandonos en el negocio B2B, se encuentran divididos por giros del restaurante:
« Polleria.

« Cebicheria.

« Chifa.

« Sangucheria.

Para cada uno de estos giros se presentan propuestas de valor distintas y como consecuencia co-
municacion especializada por giros, ejemplos: para pollerias, se comercializa productos con ren-
dimientos superiores: aceite con rendimiento entre 50% y hasta 100%, salsas con rendimiento del
50%, etc. Los chifas valoran sobre manera los precios bajos y presentaciones especificas. Cabe
preciar, que la empresa segmenta de acuerdo con su tique promedio y mix de categoria, siendo el
mix de categoria ideal el que tiene 5 categorias. La informacion del canal distribuidores por seg-

mento se muestra en la tabla 16.

Tabla 16. Canal distribuidores de los segmentos A, B, Cy D

Segmento Tique promedio | Mix de categoria | % Split por segmento
Segmento A > S/ 800 5 11%
Segmento B > S/ 800 4 10%
Segmento C < S/800 3 36%
Segmento D < S/800 2 43%

*Mix de categorias (congelados, oleos, salsas, cereales y aderezos).

Fuente: Alicorp (2019).

Sobre la base del producto objeto de estudio de atencion por canal distribuidores, se define al
cliente objetivo con las siguientes caracteristicas descriptivas:

» Geogréfica, pollerias que se encuentran en Lima Metropolitana y Callao.

» Psicografica, segun el estudio de Estilos de vida de Arellano, progresistas.

» Conductuales, personas que gustan de los postres.
Nosotros proponemos enfocar los esfuerzos en los segmentos A, B y C del giro de polleria.

Asimismo, para especificar, en el giro polleria contamos con 1500 clientes, de los cuales 80%

cuenta con congeladoras (1200 clientes), quienes son nuestro mercado potencial para crecimiento.
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5. Estrategia de posicionamiento

Segun Kotler y Keller (2012), el posicionamiento se define como la accion de disefar la oferta y
la imagen de la empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores, en nuestro publico objetivo. Asimismo, en el capitulo 1, acerca del analisis del
entorno, se reconocen puntos de paridad o diferencias, por ende, se establece el mantra o propuesta
esencial de marca (ver el gréfico 13).

El posicionamiento de picarones Negrita se realiza a través de la marca paraguas Negrita, la cual
le ha permitido el ingreso a un nuevo segmento B2B y se basa en un postre tradicional (picarén

prefrito congelado) listo para servir en 2 minutos.

Gréfico 13. Mantra de la marca

Consumidor
Meta Percepcion
. del
Dueias de pollerias Valores /personalidad /Carécter consumidor
que gustan ampliar
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Impresion del picarones a mi
consumidor Justificadores chemlle en
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(Razones para Creer) mumenti) e lo
Es dificil de preparar
 liempa de vida deseen

corto Practica

Alegre

Mantenimiento
de cadena de
frio Puntos de Paridad )
Participacian
de talleres de
gestién
Calidad
del

postre

Delicioso
Sabor

Mantra de
marca
Experiencia de
postre
Tradicional
Facil de hacer

Plantas de
proceso
con
Sistema
150

Servicio
de
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técnica

Se frie en 1 min

Estados de las
necesidades del

Logotipo de una
persona
afrodescendiente

Alta disponibilidad en polleria
Color de
envase

b primaric
esen un posire color rojo,

tradicianal en mi que

corta P\ identificaa

la empresa. Son prefritos congelados

Puntos de Diferencia

Conjunto de
productos
competitivos

Torlas. crema
volteada ya comunes " " ..
an polledas Propiedades de ejecucion/

Identidad Visual

Fuente: Elaboracion propia 2019, basada en Kotler y Keller (2012: 287).

6. Estrategia de marca

Segin Kotler y Keller (2012), para crear empatia con el publico objetivo consideramos el
marketing emocional mediante la marca “Negrita” cuya personalizacion se representa mediante
la imagen de una mujer, confiable, peruana, familiar, picara, amigable y especialista en postres.

A su vez, picarones Negrita cuenta con el respaldo de la marca paraguas Negrita, representativa

32



en consumo masivo, lo cual respalda su calidad. Otro punto que consideramos como pieza

fundamental es la interaccion que hay entre el vendedor (Unico representante) y punto de contacto

con el cliente (duefio de la polleria) por ser un canal B2B.

Factor de éxito de la marca

7.

Producto: producto prefrito congelado listo para consumir en 2 minutos, por lo cual es practico
y rapido.

Empaque: logo novedoso y tradicional, el cual se identifica con colores de la bandera del Perd,
informacidn de la composicion y preparacion del producto.

Servicio: asesoria gastronémica.

Distribucién: almacenamiento y entrega del producto.

Estrategia de clientes

Actualmente, el producto de picarones Negrita se distribuye en el canal de distribuidores con un

grado significativo de consumo, con una venta anual de 43%, en comparacion de los otros canales:

c&c 13%, directo 38% y supermercados 6%, mediante la relacion con el asesor técnico y

distribucidn de otros productos para el negocio de polleria, por lo cual, consideramos implementar

a futuro:

La estrategia de base de datos que consistiria en identificar a un grupo objetivo de clientes
que pertenezcan al canal distribuidores con mayor volumen en papas prefritas congeladas,
que cuenten con congeladoras, cuyo pedido minimo sea de 4 cajas diarias, ademas de clasifi-
carlos por distrito y urbanizacién. Esto nos permitiria crear un mapa y segmentar a los clientes
gue mantienen caracteristicas similares de compra y condiciones requeridas para adquirir el
producto.

La estrategia de relacién y comunicacién se enfocaria en la relacion del vendedor con el
cliente, en ofrecer capacitacion constante al duefio de la polleria y personal de atencion

(mozo), el cual tiene interaccion directa con los comensales.
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Capitulo IV. Técticas de marketing

Las tacticas de marketing tienen como finalidad poder cumplir las estrategias planteadas

anteriormente en el plan de marketing.

1. Estrategia de producto
Picarones Negrita, pertenece a la categoria de congelados de la linea de postres dentro del
portafolio para los clientes B2B. Se trata de un postre prefrito congelado elaborado con insumos

de alta calidad (ver los anexos 5y 6).

Alicorp cuenta con una patente desde el 2016 por su formula y proceso productivo, mencionados

en la memoria anual 2016.

Marca: Negrita

» Picardn prefrito congelado Negrita

Envase:

Conformado por un envase primario blister (bolsa) que protege los picarones, seguido de un en-

vase secundario, caja de carton.

» Jarabe de Chancaca Negrita
Envase:
Conformado por un envase primario botella de polietileno de 1,34 kg y como segundo envase

secundario se encuentra dentro de la caja de cartdn que protege a los picarones.

Presentacion:

Fue creada exclusivamente para los negocios de la industria gastronémica.

* Empaque

Caja de carton corrugado que protege los 9 blisteres de 12 picarones cada uno. Peso de 3,34 kg.

Este empaque protege a los picarones.

A continuacién, hemos analizado la oferta de picarones Negrita considerando los niveles de pro-

ducto (Kotler y Keller 2012):

» Beneficio basico: soluciona un problema basico que es diversificar el portafolio del cliente y
Ahorro de tiempo de preparacion.

« Producto genérico: preparar un postre en 2 minutos.

34



» Producto esperado: producto de alta calidad, empaque adecuado y bien sellado, precio acce-

sible, que garantice la preparacion rapida y percepcién de casero por el consumidor final.

2. Estrategia de precios
Para Kotler y Keller (2012: 383): «...el precio es el tnico elemento de la mezcla de marketing

gue produce ingresos; los demas generan costos...».

Alicorp fija el precio en base al valor, desde la perspectiva del cliente B2B el cual valora la
practicidad del producto. Actualmente, picarones Negrita es considerado como un producto con
precio Premium ya que el margen que se percibe por el producto es alto en la categoria de
congelados, un ejemplo de ello es la observacion brindada por la Jefa de Marca, Priscila Silva
quien indica que cada tonelada de picarones Negrita deja una utilidad neta aproximada de
S/ 4000,00 en comparacion con las papas congeladas y acetite que dejan S/ 1000,00 y S/ 700,00,

respectivamente, por tonelada.

Nosotros proponemos mantener el precio actual considerando que dentro de la propuesta al cliente
B2B se hace hincapié al ahorro de tiempo y diversificacion de la carta al comensal, por otro lado
el costo para el cliente es S/ 2,41 por la porcidn que contiene 4 picarones y un margen de ganancia
de S/ 2,59, considerando que una caja tiene 27 porciones lo que significa un margen de aproxi-

mado de S/ 70 soles por caja vendida.

3. Estrategia de plaza

Una vez producido y comunicado el producto, tenemos que ponerlo al alcance de nuestros clientes
(duerios de pollerias). Esto lo podemos hacer de manera directa y/o utilizando uno o varios canales
de ventas, para quienes este producto debera ser atractivo en adquirir. Identificamos que para el
negocio B2B se trabajan los siguientes canales: directo, supermercados, cash & carry (c&c) y las

distribuidoras exclusivas.

Para nuestro caso, utilizaremos el canal distribuidores. Ademas, debido a la estrategia de
marketing, se tiene contemplado a Lima metropolitana y el Callao como Unica zona de
distribucién, por el momento no se mapea comercializar a provincia debido al alto costo logistico

ya que es un producto congelado.

Analizando la atractividad del canal distribuidores respecto a los tres canales: directo,

supermercados y c&c.
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Em,Aps,Mr,C,R,P)
$,E

Ac=1 =x(
Los que estan en negrita y celeste se refieren a una alta valoracion en la atractividad en la formula
por tanto existe una alta atractividad en el canal distribuidores y como consecuencia es un

argumento valido para enfocar los esfuerzos en este canal.

Em,Aps,Mr,C,R,P)
$E

Ac=1 =*(
La atractividad para el canal esta determinada por:

Ac = Valor del canal.

I = Importancia del producto para el canal (para el canal, la comercializacion de picarones no
representa gran importancia).

Em = Empresa (la empresa es reconocida por los clientes como prestigiosa).

Aps = Valor del producto o servicio.

Mr = Margen.

C = Calidad de contacto.

» Contacto de venta y pedido.

» Contacto de entrega.

» Contacto de facturacién y cobranza.

» Contacto de postventa (reclamos, devoluciones, etc.).

R = Relacionamiento.

P = Promocion.

$ = Precio y crédito.

E = Esfuerzo para comercializar el producto.

4. Estrategia de promocién
Segun Kotler y Keller (2012), la mezcla de la comunicacién de marketing estd compuesta por

ocho tipos comunicacion:
Publicidad.- Cualquier forma pagada o no personal de presentacion y promocion de ideas, bienes
0 servicios a través de medios impresos, medios trasmitidos, medios de redes y display (carteleras,

letreros, etc.).

Promocion de venta.- Incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra de un producto

0 servicio, incluye promociones para el consumidor, promociones comerciales, etc.
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Eventos y experiencias.- Actividades patrocinadas por las empresas y programas disefiados para

crear interacciones diarias o especiales con su publico objetivo.

Relaciones publicas.- Programas dirigidos internamente a los empleados de la empresa o

externamente a los consumidores.

Marketing directo.- Uso del correo, teléfono o internet para comunicarse directamente o solicitar

una respuesta o dialogo con clientes especificos y potenciales.

Marketing interactivo.- Actividades y programas on-line disefiados para mejorar la imagen de la

marca, permitiendo a los clientes ser participes del proceso creativo de la marca.

Marketing boca a boca.- Comunicaciones entre personas de manera oral, escrita o electrdnica.

Ventas personales.- Interaccion directamente con clientes finales.

Utilizando como referencia a la teoria descrita previamente, se describe las estrategias de promocion

en la tabla 17 y los tipos de comunicaciones que utilizamos para llegar a nuestro pablico objetivo.

Tabla 17. Estrategias de promocién

Tipos de co- Publicidad Promaocién [Eventos y ex- Rglbalti:::c;r;es '\r/tla?:?c(neglrnchrl-— Marketing de| Ventas per-
municacion de ventas | periencias publicas y . boca aboca| sonales
publicidad activo
Empaque/ | Campafia de
exterior, [ picarones in-
Actualmente [donde se deta-{cluyendo con- Muestras gra-
laempresa | Ilalaforma | cursosala No se utiliza | No se utiliza Catélogos de No se utiliza tis para de-
viene desarro-|  de freir, FF.VV. venta gustacion a
llando tiempo, rendi-| Muestras comensales
miento por |Ferias y expo-
porciones siciones
Visitas guia- | No se utiliza Tomar de re-
dasalasins- | (como es un ferencia a
Se incrementa| talaciones de |producto diri- clientes que
La propuesta Se mantiene el concurso a| laplantade | gido al B2B, Se mantiene actualmente Se mantiene
a desarrollar mozos de la | picarones, | no recomen- nos compran
polleria | acompafiado | damos publi- para que
de showroom| cidad en me- transmitan su
de producto dios) caso éxito.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Asimismo, como estrategia de marketing se tiene previsto utilizar el tipo de promocién de venta,
la cual consiste en 04 campafias durante el afio: Dia de la Madre, Fiestas Patrias, Dia del Picaron
(octubre) y dia de la Cancion Criolla, esto incluye actividades de trade (ver el anexo 9) que consta

en contratar promotores externos que realizan muestreos a sus comensales para trasladar la
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experiencia. Asi buscamos aumentar el tique de compra. Adicionalmente, nosotros proponemos
potenciar la promocién de venta incluyendo concursos a la fuerza de ventas, por otro lado se
amplia el alcance del concurso al incluir concursos a los mozos para que potencien la venta en el

punto de polleria que sea de forma anualizadas y no solo por campafias.

Ademas, se incluye eventos y experiencias con lo cual trasladamos la experiencia de aplicacion,
presentacion en plato y margen de ganancia al comercializar los picarones a nuestros clientes

potenciales, invitindolos a un showroom y visita a planta.

Finalmente, como marketing de boca a boca, se propone realizar videos con casos de éxito a
clientes que actualmente comercializan picarones Negrita, resaltando los beneficios de contar con
este producto en su carta, asi se brindaria soporte y argumento de venta valioso a futuros clientes

en esta categoria.

5. Estrategia de personas
El personal interno es importante porgue permite cumplir con los objetivos, por lo cual la empresa
debe brindar seguridad para reducir la rotacion de los empleados, ademas de tener una buena

relacidn con terceros debido a que ellos representan a la empresa.

Fernandez (2018: 104) hace referencia a que: «Un trabajador feliz tiene una probabilidad muy

grande de hacer feliz a un cliente».

La alta influencia que los vendedores tienen para la venta del producto se enfoca en la motivacion,
capacitacion e involucramiento en el proceso de venta. A continuacion, se detalla el personal

involucrado en la venta del producto picarén.

» Jefe de cuenta clave: hace seguimiento a cumplimiento de objetivos.

» Supervisor: persona que hace seguimiento y monitoreo a los vendedores y realiza las
capacitaciones.

» Vendedor especializado: tiene la capacidad de identificar las necesidades del cliente.

» Asesor técnico: personal capacitado sobre los productos y asesoramiento gastronémico.

» Transportista: distribuye el producto al duefio de la polleria.

A continuacion, proponemos las siguientes estrategias:

» La estrategia de relacién y comunicacion que se enfocaria en capacitar y transmitir los
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objetivos ademas de fortalecer las habilidades blandas e interpersonales de los vendedores y
logren una mejorar comunicacion con el cliente.
» Realizar la optimizacion en la planificacion de visitas para el asesoramiento gastronémico,

con la finalidad de incrementar las visitas mensuales.

6. Estrategia de procesos

Los procesos mas resaltantes son los siguientes:

Proceso de marketing
El area de marketing para el producto de picarones tiene 4 campafias al afio, las cuales son: Dia
de Madre, Fiestas Patrias, Dia del Picardn (procesion del Sefior de los Milagros) y dia de la Can-

cién Criolla.

Estas campafias fomentan:
« Lafidelizacion con los clientes y aumentar el tique promedio de compra.
» Incrementar la contratacion de vendedores por empresa tercerizadora.

» Mejorar y optimizar el desempefio de los vendedores mediante capacitaciones.

Proceso de ventas
Existen 6 canales llamados distribuidores encargados de la venta de picarones en Lima
Metropolitana y Callao. Cada distribuidor tiene 1 Supervisor y 5 vendedores, asimismo, tiene un

asesor técnico por canal distribuidor que ayuda a la demostracion técnica.

» El vendedor programa visitas al cliente.

» Elvendedor comunica el catadlogo de productos y ofrece una demostracién para la preparacion
de picarones.

» El vendedor coordina visita del asesor técnico.

» El asesor técnico realiza la demostracion.

» El vendedor registra el pedido del cliente.
Procesos operativos

El proceso operativo es llevado a cabo por 5 personas en un solo turno, actualmente, la planta esta

trabajando a un 70% de su capacidad.
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Proceso de distribucién
Cada dia se programa la entrega de los pedidos registrados para la salida del almacén y

distribucion de estos por medio del operador logistico RAMSA. Finalmente, al ser entregados se

registran en el sistema.
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Capitulo V. Implementacion y control

En este capitulo se evaluara la rentabilidad de la categoria congelados, especificamente de los
picarones prefritos congelados, asi también, se determina el presupuesto, control y plan de
contingencia para que nos brinden soporte en las estrategias desarrolladas.

1. Presupuesto
Se presenta el siguiente presupuesto contemplando los objetivos de marketing y las estrategias
planteadas que ayudan a cumplir con los objetivos de marketing para incrementar las ventas. En

la tabla 18, se muestra el presupuesto para las estrategias de marketing.

Tabla 18. Estrategia de marketing expresado en miles de soles

ESIEEEE € Detalle 2018 | 2019 | 2020 | 2021
marketing
*Campafia de picarones 5 20 20 20
Promocion de Concursos a la FF.VV. 1 4 4 4
ventas
Se incrementa el concurso a mozos de la polleria 15 30 35
Eventos y expe- | Visitas guiadas a las instalaciones de la planta de 3 3 3
riencias picarones, acompariado de showroom de producto
Marketing directo | Catalogos de venta (también aportan otras catego- 3 3 3 3
e interactivo [ rias)
Marketing de | Tomar de referencia a clientes que actualmente nos 5 5 5
boca a boca |compran para que transmitan su caso éxito.
Ventas personales [ Muestras gratis para degustacién a comensales 1,6 6,5 13 15
Estrategias de
personas
Capacitacion a la | Habilidades blandas - Optimizacion (programa 3 3 3
FF.VV. Ranger, también aportan otras categorias)
Total de gastos en marketing 10,6 | 59,5 | 81,0 | 88,0

* 2018 se realizd 1 campafia (2 personas).

* 2019 en adelante proponemos 4 campafias (2 personas por camparia).

* 1 campafa la eficiencia promedio 30%.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

2. Proyeccion de ventas

Para la investigacion del producto de picarones, se toma como afio base el 2018 para realizar la
proyeccion de 3 afios (2019, 2020 y 2021). Se plantea que las ventas de picarones para el canal
distribuidores se mantendra constante con el 4%, al no realizar actividades de marketing tomando
como referencia el PBI del crecimiento de restaurantes en el afio 2018 con 4,04%, y en nuestra
propuesta planteada considerando el objetivo de marketing cuyo crecimiento de ventas anual seria

de 8%, 10% y 12% para los 3 afios.
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Asimismo, se puede obtener el incremento total de los ingresos generados calculando la diferencia
del total de ventas de cada afio proyectado al usar marketing. En la tabla 19, se muestra las
proyecciones de ventas expresado en soles.

Tabla 19. Proyeccién de ventas expresado en soles

Indice de creci-

Proyeccion de ventas Afio miento anual
. . 2019 | 2020 | 2021
Sin marketing 2018 2019 2020 2021 @) | () | (%)
Ventas (1) 42 43,68 45,43 47,24
Ventas (Soles/t) 19.415 20.191 20.998,81 21.838,76| 4% | 4% | 4%
Total ventas (Soles) 815.412|881.949,82| 953.916,93| 1.031.756,55

Con marketing

Ventas (t) 42 45,4 49,90 55,88
Ventas (Soles/t) 19.415 20.968 23.065 25.832| 8% | 10% | 12%
Total ventas (Soles) 815.412,19] 951.096,77| 1.150.827,10| 1.443.597,51

Diferencial de Ingresos

Generados (Soles/t) 776.58 2065.71 3993.50

Total de ingresos genera-

69.146,95( 196.910,17 411.840,96
dos (Soles)

Fuente: Elaboracion propia 2019.

3. Proyeccion de capacidad instalada

En el capitulo II, el item Estimacion de la demanda, se detalla el proceso del analisis y las
restricciones por parte de la empresa con la finalidad de evitar el incremento de los costos, por lo
cual, la maxima capacidad de produccion es de 76 toneladas para el canal distribuidores en un
solo turno, desglosado en la tabla 20, brindando detalle del nimero de cajas mensual y anual

segun el tipo de demanda.

En la tabla 20 se describen tres tipos de escenarios de demanda:
» Escenario minimo, contemplando una eficiencia del 70% de un turno de proceso.
» Escenario promedio, contemplando promedio de escenario minimo y maximo.

» Escenario maximo, contemplando una eficiencia del 100% de un turno de proceso.
La empresa cuenta con una fuerza de venta de 30 personas que ofrecen el portafolio de
gastronomia a las 1200 pollerias de Lima Metropolitana y Callao para el canal distribuidores.

Actualmente, solo se tiene un alcance de 400 pollerias que compran picarones.
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Tabla 20. Proyeccidn de la capacidad de produccién

Demanda
Minima Promedio Méxima Unidad
Volumen de venta (anual) 42 50,32 76 t
Volumen de venta (anual) 42.000 50.320 76.000 kg
Peso de cada caja 3,348 3,348 3,348 kg
Namero de cajas (anual) 12.545 15.030 22.700 cajas
Numero de cajas (mensual) 1045 1252 1892 cajas

Fuente: Elaboracién propia 2019.

Tomando los datos de la tabla 20, se realiza la distribucion de pollerias y la cantidad de cajas de
picarones a comprar, la cual se muestra en la tabla 21, obteniendo el nimero de cajas totales por
cada escenario de demanda (minima, promedio y maximo) a ejecutar para lograr el objetivo plan-

teado.

Tabla 21. Distribucion del nimero de pollerias segun el nimero de cajas

) Numero de Pollerias por escenario de de- | Nimero de cajas por escena-
l(\ilume_ro manda rio de demanda
Descripcion p%?agg\_s Maxima
, Minima 70% . » - Total Total Total

i Eficiencia Promedio | 100 /OCIiE;'C'en' Minima | Promedio | M&xima
Pollerias actuales 3 250 250 400 750 750 1200
Pollerias fidelizadas en
los prox. 3 afios 3 150 0 0 450
Numero de pollerias fi-
delizadas en los prox. 3 2 150 150 300 300 0
afos
Numero de pollerias
UEVOS 2 101 121 0 202 242
Totales 400 501 671 1050 1252 1892

Fuente: Elaboracion propia 2019.

4. Simulacién

Los escenarios para esta simulacién son: pesimista, conservador o propuesto y optimista, en el
cual se realiza una variacién del 30% con respecto al escenario propuesto; ademas el 41%
representa el costo de ventas. La rentabilidad de 29% pesimista, 33% en propuesto y 35% en el
optimista. La utilidad crece porque aumento el nimero de venta debido a las actividades de
marketing propuesta, cabe sefialar que el retorno de inversion es positivo. En la tabla 22 se muestra

la simulacién de los 3 escenarios.
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Tabla 22. Escenarios de simulacién

Escenarigc))ol;iiimista (- Escenario Propuesto Escena(:igo(g/(p)))timista

Simulacion (Miles Soles) | 2019 | 2020 2021 2019 2020 2021 2019 2020 2021

Ingresos (Ventas) 665,8| 805,6| 1010,52| 951,10( 1150,83| 1443,60| 1236,43| 1496,08| 1876,68
Costo de ventas 276,11 3341 419,1] 394,43| 477,26 598,67 512,8 620,4 778,3
Utilidad bruta 389,7| 4715 591,41 556,67 673,57| 844,92 723,67| 875,64| 1098,40
Gastos Ventas 20,62 26,94 33,80| 20,62 26,94 33,80 20,62 26,94 33,80
Gastos de marketing 59,5 81 88 59,5 81 88 59,5 81 88
Gastos Administrativos 52,14] 52,14 52,141 52,14 52,14 52,14 52,14 52,14 52,14
Total gastos 132,261160,08| 173,94 132,26 160,08| 173,94 132,26] 160,08 173,94
Utilidad Operativa 257,41|311,41| 41751( 424,41 513,48| 670,99 591,41| 71555| 924,46
Impuesto a la renta (29.5%) | 75,94| 91,87| 123,16 125,20 151,48| 197,94| 174,47 211,09 272,72
Utilidad Neta 181,471219,55| 294,341 299,21| 362,01 473,04| 416,94| 504,47 651,75
ROI 205%| 171% 234% | 403% 347% 438% 601% 523% 641%
Utilidad Neta / Ventas 21%| 27% 29%| 31% 31% 33% 34% 34% 35%

Fuente: Elaboracién propia 2019.

5. Flujo de caja

En el afio 2015 la empresa realizo gastos de investigacion, automatizacion y patente de un monto de

1.500. 000 soles para el proyecto de picarones negrita, se ha realizado la proyeccion hasta el afio

2023 considerando que cada afio crece en un 2% la ventas e identificar el afio de recuperacién. Se

observa que a partir del afio 2020 se tendria saldo de caja final positiva.

En la tabla 23 se muestra el flujo de caja expresado en miles de soles.

Tabla 23. Flujo de caja expresado en miles de soles

Contexto 2015| 2016 2017 2018 2019 2020 2021 | 2022 | 2023

Ingreso por ventas 746,70 786 815,41 951,10 | 1150,83]1443,60(1876,10[2524,48
Egresos
Costo de ventas 309,66 |32596| 338,16 394,43 | 477,26 | 598,67 | 778,04]11046,92
Pagos comisiones, acarreos,
fletes 20 19 | 1909 | 2062 | 2694 | 3380 | 4395 | 5910
Pagos Administrativos 60,18 | 63,35 29,54 29,54 29,54 | 29,54 | 29,54 | 29,54
Pagos marketing 20,0 10,0 10,6 59,5 81,0 88,0 88,0 88,0
Impuesta a la renta (29,5%) 99.37 | 108,47 116,64 125,20 | 151,48 | 197,94 269.63| 377,10
Total de Egresos 509,21 [526,78| 514,06 629,29 | 766,22 | 947,96 |1209,131600,67
Caja inicial 1500 [1262,52| -1003,30 |-701,95 | -380,14 | 4,46 |500,10{1167,07
Flujo de caja 237,48 [ 259,22 301,35 321,81 | 384,60 | 495,64 |666,97| 923,81
Caja final -1500 .

J -1262,5211003,30] -701,95 |-380,14| 4,46 | 500,10 [1167,07|2090,87

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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Considerando los flujos de caja desde el afio 2016 al 2023 se realiz6 los siguientes calculos

tomando el afio 2018 como afio anterior de recuperacion de la inversion:

e VAN: 668,14 miles de soles
e Tasa: 10%
e Inversién: - 1500 miles de soles

e TIR: 19%
e PR: 4,5 afios

Por lo cual se puede identificar que en el afio 2023 ya se habria recuperado la inversion inicial.

6. Estado de resultados

Se tiene como referencia el afio 2018 y considerando el crecimiento de venta del 8%, 10% y 12%

para los afios 2019, 2020 y 2021 respectivamente, se obtiene que el costo representa el 41% de

las ventas, asimismo, se tiene un 59% de utilidad bruta respecto a las ventas y solo con usar un

6% en marketing. Los gastos de ventas son bajos principalmente porque comparten la fuerza de

ventas con otros productos de consumo masivo que absorben en mayor proporcién el gasto. En la

tabla 24, se muestra el estado de resultados expresado en miles de soles.

Tabla 24. Estado de resultados expresado en miles de soles

Afo

Contexto (Miles de Soles) | 2016 2017 2018 2019 2020 2021 %
Ventas 746,70 786 815,41 951,1 1150,83 1443,60 100%
Costo de ventas 309,66 325.96 338,16 394,43 477,26 598,67 41%
Utilidad Bruta 437 460 477,25 556,67 673,57 844,92 59%
Gastos Ventas 20 19 19,09 20,62 26,94 33,8 2%
Gastos de marketing 20 10 10,6 59,5 81 88 6%
Gastos Administrativos 60,18 63,35 52,14 52,14 52,14 52,14 4%
Total gastos 100,18 92,35 81,86 132,26 160,08 173,94 12%
Utilidad Operativa 337 368 395 424 513 671 46%
Impuesto a la renta (29.5%) 99,37 108,47 116,64 125,2 151,48 197,94 14%
Utilidad Neta 237,48 259,22 278,75 299,21 362,01 473,04 33%

Fuente: Elaboracion propia 2019.

7. Control

Para realizar el control de los objetivos de marketing planteados, se mapean controles y

mediciones descritos en la tabla 25, para realizar el seguimiento de las actividades a través de

indicadores que permitan corregir u optimizar los objetivos planteados.
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Tabla 25. Control

Afios de evaluacion

Area Indicador 2019 | 2020 | 2021 | Frecuencia Fuente

NUmero de toneladas vendi-

das en afio actual / NUmero Mensual / | SAP: Reporte de ventas

0, 0, 0,
Ventas de toneladas vendidas en afio 8% 10% 12% Anual mensual y anual
anterior
SAP: Reporte de nuevas
Market share | Nivel del market share 35.8% | 40.8% | 46.790 | Mensual/ | pollerias que compran
Anual picarones del total de po-
llerias
Nivel de satisfaccion del due-
fios la polleria que compran| 88% 92% 95% | Trimestral |Encuesta de satisfaccion
el producto
Fidelizacion

Numero de cajas vendidas
sea igual o mayor a 2 cajas
para pollerias nuevas (men-
sual).

Mensual / | SAP: Reporte de ventas

0, 0, 0,
5% 14% | 24% Trimestral | para pollerias nuevas.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

8. Planes de contingencia

El plan de contingencia nos permite mitigar y corregir acciones que podrian perjudicar cualquier

actividad que afecte cumplir con el propdésito del objetivo planteado, y el crecimiento de ventas

de picarones prefritos congelados. A continuacion, se detalla:

» En caso de que los vendedores no lleguen a cumplir con el minimo de nuevos clientes

mensuales, se debe identificar cuales son las barreras de entrada, con la finalidad replantear
las mecénicas de la campafia o flujo de actividades y asi reaccionar oportunamente logrando
los objetivos planteados.

En caso de que exista algin inconveniente con el registro de pedidos en el sistema, se tiene
mapeado un procedimiento alternativo manual que cada vendedor debera seguir, el cual con-
siste en registrarlos en un archivo en Excel para llevar un control y correcta facturacion ma-
nual.

En caso no se haya programado un pedido registrado, se debe contar con la alternativa de
atencién en segunda vuelta previamente aprobada con los supervisores, pues deben cumplir
parametros como consolidacion de peso y alcance de ruta para no reducir la eficiencia del
transporte.

En caso de parada de produccion por diversos motivos, se debe contar con un stock de

seguridad en almacén, asimismo, priorizar la atencion a clientes claves.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

« Conocer los factores del macroentorno que influyen directamente en la organizacion es un
factor clave ya que permite a la empresa poder minimizar riesgos, conocer las oportunidades
y plantear objetivos claros a corto, mediano y largo plazo. Dentro de los factores del
macroentorno, el PBI de 2018 de 4% y el PBI de restaurantes de 4,03% denotan que estamos
creciendo y que hay oportunidad para seguir creciendo, lo cual favorece al giro pollerias,
acompafiado del boom gastronémico.

« El estudio de mercado muestra el auge de la gastronomia peruana y al ser los picarones un
postre tradicional de bandera, los comensales aprueban que sea un acompafiamiento del pollo
a la brasa, con el objetivo de que dicho postre no se desnacionalice cuya percepcion que tiene
el pubico.

« En la prueba del producto picarones prefritos congelados, se observo que es un producto
practico, facil de preparar, de buen sabor y alta calidad, ademas, el margen de ganancia es alto
en cada porcion, en comparacion con los otros postres tradicionales, siendo atractivo para el
duerio de la polleria.

» Con la herramienta Canvas, podemos definir que el publico objetivo valora la practicidad,
alineada con la propuesta del producto.

» EIl pablico objetivo de las pollerias que consumen picarones son familias y estuvieron
satisfechas con el sabor, forma, color y aroma de los picarones, por lo que estarian dispuestas
a pagar solo si los picarones se incluyen con el pollo mediante una promocién.

» Dentro del mix de categoria, el producto picaron Negrita es un postre prefrito congelado
elaborado exclusivamente para el negocio de gastronomia, clientes B2B, que tiene como
marca paraguas a Negrita, lider en postres en consumo masivo. Picarones Negrita tiene como
presentacion una caja de 108 picarones distribuidos en 9 blister de 12 picarones. Alicorp posee
una patente con respecto a la formula y proceso de elaboracién del producto.

» Dentro del mix de categoria, el precio del producto picarén Negrita es asignado considerando
el valor del producto para el cliente B2B, quien valora la practicidad. Picaron Negrita es un
producto con precio premium ya que el margen que se percibe por el producto es alto en la
categoria de congelados. Asi el volumen de venta sea bajo, posee un alto margen y es muy
atractivo para el cliente B2B.

» Es importante la capacitacion de la fuerza de venta y mantenerla informada de los objetivos
corporativos, motivandola mediante concursos para lograr incrementar las ventas y el nimero

de pollerias clientes.
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La implementacion de las estrategias planteadas para los diferentes actores son alcanzables
teniendo como principal soporte las estrategias de marketing que representan el 6% de las
ventas, con una utilidad esperada alta, ademas se tiene in TIR de 19% haciendo de los
picarones prefritos congelados un producto rentable.

Se puede concluir que el contexto actual de la economia de nuestro pais es favorable para el
desarrollo del producto, debido al poder de negociacion de proveedores y clientes, siendo una
oportunidad de crecimiento alcanzable, ya que Alicorp mantiene una propuesta de valor
reconocible.

Tomando en cuenta el ratio de éxito de las encuestas a los duefios de polleria, es evidente
que tenemos que considerar nuestra campafia en los clientes de Alicorp debido a la mayor

probabilidad de éxito.

Recomendaciones

Utilizar la ventaja de negociacion con los proveedores de materia prima e insumos para redu-
cir los costos de produccion.

De la investigacion de mercado, se obtiene que los duefios de pollerias que trabajan con papas
prefritas congeladas son compradores potenciales para adquirir los picarones prefritos
congelados porque tienen experiencia trabajando con productos congelados y espacios
instalados, por lo cual, no demanda inversion adicional.

Se identificaron dos tipos de perfil de duefios de polleria, opuestos, pero con comensales de
similares niveles de satisfaccion de aceptacion del producto de picarones prefritos congelados,
por lo cual, al tener un mapa de duefios de polleria cuyos perfiles sean similares al innovador
se tendria una mayor probabilidad de éxito en la venta.

Recomendamos que existan variaciones en la estrategia de producto como presentaciones mas
pequefas de picarones y distintos tipos de jarabes.

Considerar el presupuesto sugerido en el presente documento para las estrategias de marketing
que impulsa la capacitacion de la fuerza de ventas y campafias, logrando incrementar las
ventas en 8%, 10% y 12% para los afios 2019, 2020 y 2021, ademas de incrementar su
participacion de mercado en 2,5%, 5% y 5,8% en dicho periodo, para asi tener un incremento

en el volumen de ventas del 11% en los proximos 3 afios.
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AnNexos



Anexo 1. Entrevistas a profundidad

En la tabla se muestra la lista de entrevistas a profundidad realizadas, en este documento se mues-

tran las mas resaltantes.

Expertos del sector participantes de las entrevistas a profundidad

Expertos del sector Cargo
1 |Alex Moran Gerente de Innovacion y Desarrollo Alicorp
2 |Priscila Silva Jefe de Marca Alicorp
3 [Jessica Collahua Jefe de Planta- Producto Picarones
4 |Jorge Lopez Maestro Pollero
5 [Orlando Ramos Maestro Pollero
6 |Pedro Villalobos Maestro Pollero
7 [ Luis Huaman Maestro Pollero

Fuente: Elaboracién propia 2019.
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Anexo 2. Guia de pautas para entrevista a profundidad

Introduccién

Presentacion del entrevistador y explicacion del propdésito de la entrevista.

Formato de entrevista

Para gque la comunicacion sea mas fluida y con fines de obtener mayor informacion se realizaran

peguntas abiertas y repreguntas para profundizar en algunos temas. Se grabara la conversacion

solo con fines de registro y posterior transcripcién. No se publicara ninguna grabacion.

Entrevista en profundidad expertos

1.

N oo a ~ w DN

¢Qué comentarios nos puedes dar con respecto a la evolucién del sector industrial de consumo
masivo peruano?

Alicorp, tipos de negocio (Enfoque) B2B impresiones evolutivas a la fecha.

Giro Gastrondmico: Impacto Financiero para Alicorp.

Marca Negrita, ¢Que representa? Estrategia de Marca.

¢Qué tipo de estrategia de clientes posee?

¢COmo nacid la idea de desarrollar el producto picarones Negrita?

Descripcidn del producto, proceso, elaboracién (cuanto anualmente), inversion por parte de
Alicorp, cuanto representa del negocio B2B, proyeccion anual.

Hablemos del segmento de Negrita, ¢a quién se dirige, como ubican a un futuro comprador?
En cuanto a la estrategia de marketing, ;/qué nos puedes comentar: producto, precio,

promocién y plaza?

Entrevista en profundidad maestros polleros

© o N o g M~ w DdE

¢Como decidi6 aventurarse en tener su negocio propio, como nacio la idea?
Comentarios sobre su negocio, ¢co6mo ha variado a lo largo del tiempo?

¢ Cual fue el mayor desafio que vivié al iniciar su negocio?

¢Como ve a la competencia?

¢ COmo maneja sus finanzas?

¢ Cual es su valor diferencial con otras pollerias?

¢ Quiénes son sus clientes?

En cuanto al reclutamiento de su personal, ¢cémo lo realiza?

Hablemos del portafolio de productos que ofrece actualmente.

10. ¢ Qué estrategias utiliza para atraer méas clientes?
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Anexo 3. Hallazgos en la entrevista a expertos

Entrevista 1:

Entrevistado: Alex Morén, Gerente de Desarrollo de Productos Industriales de Alicorp.

Ingeniero quimico de la Universidad Nacional de Ingenieria con 25 afios trabajando en Alicorp.

Se muestra a continuacion los hallazgos de la entrevista.

Hallazgos

Mapear mercados y productos que permita atender al consumidor.

Ir a eventos en mercados extranjeros para captar ideas.

Identifico el crecimiento de la gastronomia, por lo cual se cre6 un area.

Identificar el mercado objetivo de la polleria y que consumen frecuentemente: Papas fritas,
aceite, salsas y postre.

Analizar la necesidad de postre tradicional cuya preparacion sea rapida y que no compita con
otros productos que se ofrecen a sus clientes.

Analizar a la competencia en postres tradicionales.

Proponer el postre tradicional (picarén).

Realizar el proceso de ingenieria inversa para la creacion del picaron.

Analizar el proceso de creacion del picaron en forma manual (materia prima, masa e
hidratacion).

Investigacidn de maquinas en el exterior que permitan automatizar el proceso.

Realizar cambios en la maquina, monitorear proceso, realizar pruebas y obtener patente.
Proveedores de materia prima congelados y secos.

Tener la certificacion ISO para la planta.

Realizar un monitoreo del proceso de picarones en la planta, almacenamiento y distribucion
del producto (picaron).

La distribucion de productos precongelado es caro hacia provincias.

Realizar rétulos en los productos alimentarios.

Identificar mercados en el extranjero cuya comida peruana crece significativamente para ex-
portar el producto picaron.

La gastronomia es algo tradicional que no es alimentacién sana, el consumidor peruano con-
sume alimentos en alto en sal y en azUcar.

Innovacion en el picarén.
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* Entrevista 2:
Entrevistada: Priscila Silva Delgado, Jefa de Marca de Categoria Congelados para el B2B de
Alicorp.

Ingeniera Industrial de la Universidad de Lima con 8 afios trabajando en Alicorp.

Se muestra a continuacion los hallazgos de la entrevista.

Hallazgos

« Menciona que el sector de gastronomia ha crecido especialmente en temas de postres.

« Laidea de los picarones nacio a partir de la necesidad de brindar un producto gastronémico
especificamente un postre para los clientes del segmento B2B.

» El producto picarones se encuentra dentro del portafolio de productos con precio premium
porque genera alta rentabilidad.

» Dentro de la estrategia de marketing menciona que existen 4 campafias anuales, sin embargo,
a lo largo de los afios no se ha venido trabajando en la categoria e inclusive menciona que se
ha descuidado.

» EIl producto tiene cuatro canales de distribucion: canal directo, distribuidores, c&c y

supermercados.

* Entrevista 3:
Entrevistado: Jorge Lopez, emprendedor de la polleria “La Casa Del Pollo” - Distrito Villa Maria

del Triunfo.

El Sr. Jorge tiene 60 afios, se dedica al giro gastronémico desde hace mas de 20 afios, es de Apu-
rimac, de una familia sencilla y modesta, en total tiene 15 pollerias. Dentro de su experiencia en

rubro gastronémico, menciona que ha trabajo desde ayudante de cocina, mozo o lava platos.

Menciona que la primera barrera para todo emprendedor siempre es el financiamiento, comenzé
con un pequefio restaurante el cual abrié luego que recibid su liquidaciéon en una empresa y
siempre supo la responsabilidad que asumia al abrir su propio negocio. Obtuvo su primer
financiamiento por parte de Accién Comunitaria, hoy Mibanco: 50.000 soles, y sabia que debia
responder con la misma confianza y valores al apoyo brindado por el banco. EI Sr. Jorge menciona
“Este negocio es mi vida, me ha brindado comodidad para mi familia, compré mi casa, mi

camioneta 4x4, etc.”.
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En cuanto al negocio, el Sr. Jorge menciona que se debe trabajar mas de 12 horas porque es algo
tuyo sino te comprometes, no logras lo que quieres, debes conocer el perfil de cliente, el duefio
debe tener muchas habilidades entre cocinar, hornear, atender, etc.

En cuanto a la competencia menciona que él no la considera directamente, sabe que hay pollerias
a sus alrededores pero menciona que debe enfocarse en su negocio para que de un buen servicio

lo cual traerd mas clientes.

Maneja muy bien la seleccidn de su personal y busca personas emprendedoras y con ganas de

aprender que puedan ayudarlo.

Por otro lado menciona que la mayor rentabilidad del negocio lo genera la venta de un ¥ de pollo
que en comparacion de un pollo entero, la fijacion de su precio es de manera rudimentaria, el
precio de un pollo a la brasa es S/ 38,00, %2 pollo S /19,00 y ¥% de pollo a la brasa S/ 10,00, también
vende gaseosas, helados, pero ain no ha incursionado en la venta de otros postres adicionales a

Su carta.

Se le propone una visita adicional donde se realizara la prueba del producto a sus comensales

seguidos de una encuesta.

» Entrevista 4:
Entrevistado: Orlando AlbUjar, emprendedor de la polleria “La Fogata” - Distrito Los Olivos -

Carabayllo.

Orlando tiene 35 afios, se dedica al giro gastrondmico desde hace méas de 10 afios, es de Lima de

una familia 02 hijos varones, en total tiene 05 pollerias.

Dentro de su experiencia en el rubro gastronémico menciona que ha trabajo desde ayudante de

cocina, mozo en fastfood. Con iniciativa de su hermano decidieron emprender.

Primero iniciaron con un restaurante de comida criolla pero no tuvieron el éxito que esperaban,
por lo cual, decidieron cambiar de rubro, donde el tique sea bajo, por el perfil del cliente de la
zona, por ello, investigaron por la preferencia de su cliente y decidieron abrir su primera polleria,
utilizando como local el primer piso de su casa, ubicada en una esquina. El tema de la inversion:

se utilizo la pensién de jubilacion de su padre.
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Los hermanos y socios tienen claro que quieren crecer, por ello, apuestan por una propuesta

diferencial a su cliente como servicio, productos deliciosos y ademas estandarizados.

Asimismo, recurren a capacitaciones constantemente y aplican ello a su personal.
Actualmente, vienen desarrollando su trabajo de marketing a través de promociones en su local,
no utilizan las redes como Facebook, pues indican que no les trae rentabilidad de su publico ob-

jetivo.
Confian mas en su publicidad por volantes en zonas cercanas a sus locales.

Ademds, comentaron que las promociones van variando cada mes, para no caer en rutina y

despertar curiosidad de sus consumidores finales.
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Anexo 4. Preguntas realizadas al comensal luego de realizar prueba del producto

Resultados de la encuesta de prueba del producto realizado a 100 comensales en restaurantes de

polleria cuya principal informacion se muestra a continuacion:

1. De los comensales se tienen que el 58% son de sexo “Femenino” y rango de edad que
alcanzaron mayor puntaje son 39% de [35 a 44 afios] y 27% de [45 a 54 afios]. En el siguiente

grafico se muestra la informacion sobre género y edad.

Encuesta - Género y edad del comensal

Edad

100 responses

Sexo

00 responses

@ Femenino
@ Masculino

@ 18225 affos
® 25 a 34 afios
35 a 44 aiios
@ 45 a 54 afios
@ 55 aflos a mas

Fuente: Elaboracién propia 2019.

2. La mayoria de comensales asistia a la polleria a comer con su familia con un 97%. En el

siguiente grafico se muestra el tipo de comensal que asiste en la polleria.

Encuesta - Tipo de comensal

¢Con quién viene a comprar o comer?

100 responses

Familia 97 (97%)
Cényuge
Amigos 35 (35%)
Compaifieras de trabajo
0 20 40 60 80 100

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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3. Seidentifico que las familias conformadas con 4 personas son las que mas asisten a la polleria
con un 35,7%. En el siguiente grafico se muestra el nimero de miembros de cada comensal

encuestado.

Encuesta - NUmero de miembros en cada familia

;Cuantos miembros hay en su familia?

40
30
20

10

Fuente: Elaboracién propia 2019.

4. Los comensales luego de degustar la porcion de picarones se identific6 que los atributos:
aroma, sabor, forma y color tuvieron como valor alto a 5 siendo el maximo puntaje de

satisfaccion, lo cual se muestra en el siguiente grafico.

Encuesta - Satisfaccion del producto

¢Qué le parece el producto (Picaron)? Donde 5 es maximo puntaje de
excelencia (Degustacion)

80
T N 3 N ENS

60
40
20

Aroma Sabor Forma Color

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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5. Seidentifict el 48% de los comensales comprarian 2 porciones cada vez que viene a la polleria
y un 21% compraria 3 porciones. En el siguiente gréfico se muestra el nimero de porciones

que compraria el comensal en la polleria.

Encuesta - Nimero de porciones a comprar

¢ Cuantas porciones compraria? Considerar 1 porcion contiene 4
picarones.

100 responses

[ &
®:
[ K]
[
[ ]

Fuente: Elaboracién propia 2019.

6. Se identificd que mas del 84% esta dispuesto a pagar un montén mayor o igual a 3,5 soles.

En el siguiente gréafico se muestra el precio tentativo de compra.

Encuesta - Precio tentativo de compra

Precio tentativo por 1 porcién de picarones en soles

100 responses

10 (10%)

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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7. Seidentificé la frecuencia que el comensal realiza es 2 a 4 visitas a la polleria, ambos con un

38%. En el siguiente grafico se muestra el nimero de visitas del comensal a la polleria.

Encuesta - NUumero de visitas a la polleria

N° de visitas a la polleria

100 responses (;Cuéntas visitas al mes?
100 responses

1vez ala semana 24 (24%)
1vezalmes . ]
04

1vez cada 2 semanas il
2 veces a la semana . 5
0:
2 veces cada 2 semanas . 1
2 veces al mes w
3 veces al mes
38%

4 veces al mes

Fuente: Elaboracion propia 2019.

8. Seidentifico que 92% de los comensales comeria promociones que incluyan picarones. En el
siguiente grafico se muestra el porcentaje de aprobacion del picarén incluido en promocion

del pollo a la brasa.

Encuesta - Disponibilidad de comprar picarones con pollo mediante promocién

¢ Si existiera una promocién de pollo que incluye picarones compraria?

100 responses

® sl
® No

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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Anexo 5. Formulario de encuesta para los duefios de pollerias

Encuesta al Duerio de la Polleria

Es cliente de Alicorp:  SI O NO O
Distrito: =
Género: Masculino O Femenino O

Su edad se encuentra entre:

25 a 34 afios

e 35 a44 afios
e 45 a 54 afios

e 55 a 64 afios

O O O O O

e 65 afios a mas

Preguntas Iniciales

1. ¢Cudles son los postres que actualmente ofrecen?

2. ¢Cudles son los postres que mas consumen los comensales?

3. ¢Por qué no amplia su oferta de postres ?

4. ¢Qué criterio consideraria para poder ofrecer postres tipicos?

5. ¢Cudles serian los postres peruanos o tipicos que podria vender?
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Introduccion de nuestro producto

A)

Explicacion del Producto

Descripcién de producto

6.

10.

11.

12.

¢Estaria dispuesto en instalar una congeladora para la conservacion del producto pica-

ron prefrito congelado, en caso no contara ?

El proceso de fritura se realiza en el mismo equipo de fritura de papas, por lo cual no es
necesario implementar, ¢Estaria dispuesto a freir otros productos sin que perjudique el
sabor de sus otros productos?.

Nota: Tiempo de vida del productos es 06 meses, por la cual no se tienen mermas.

Modalidad de pago

¢QUEé le parece la modalidad de pago?

-Para clientes nuevos: Los 2 primeros meses se trabajan al contado.

-En adelante se brinda una linea de crédito, con 30 dias de crédito.

Logistica
¢Qué le parece los horarios de entrega de 7:00 am. A 2:00 pm. ?

¢Qué le parece los horarios de solicitud de pedido 7:00 a.m. hasta las 5:00 p.m. ?

¢Qué le parece la frecuencia de entrega del pedido a las 24 horas de solicitud de pedido?

¢Qué le parece el requisito de pedido minimo de S./ 68.00, el cual es el precio de 1 caja

de picarones prefritos congelados?
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Soporte técnico
13. {Qué opina del respaldo técnica de Alicorp que brinda asesoria en técnica de prepa-
racion del picaron?

14. ;Qué opina que Alicorp brinda capacitacion en tema atencion de cliente a los mozos

para rentabilizar el negocio?.

Beneficios
15. ;Qué opina sobre los benéficos de contar con materiales como table tends (Letreros

con promociones de productos)?

16. Después de las caracteristicas mencionadas, estaria dispuesto a comprar el producto:
O sl

0 NO

Por qué:

B) Prueba sensorial del Producto

17. ;Qué le parece el producto (Picaron)? Donde 5 es maximo puntaje de excelencia (De-

gustacion)
(Malo) (Regular) (Excelente)
1 2 3 4 5
Aroma
Sabor
Forma
Color
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18.

C)

19.

20.

El sabor de miel y la cantidad es la apropiada
O sl
O NO

Por qué:

Evaluacién de precio

Esta de acuerdo con el precio por caja de 108 unidades y 01 botella de miel de 68 soles,

el cual rinde 27 porciones de 4 unidades c/u.
O sl
O NO

Por qué:

Compra algun otro producto de Alicorp
O sl

O NO

Por qué:

Si responde Si, ¢ Cudles serian?
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Anexo 6. Hallazgos de las preguntas realizadas a los duefios de pollerias

Se realizaron encuestas a 100 duefios de pollerias que no tienen dentro de su carta de postres el
producto Picarones Negrita de los cuales 52 eran clientes de Alicorp y 48 no eran clientes acom-
pafiado a su vez de una prueba de producto en los distritos de Comas, Los Olivos, Villa Maria del
triunfo, Villa el Salvador y San Juan de Miraflores, en base a la informacion se concluyé lo si-

guiente:

e Elgrupo es conformado por el género masculino con 89% y femenino con 11%., cuyo rango
de edad con mayor frecuencia son: 45 a 54 afios con 37%, seguido de 35 a 44 afios con 25%
y 55 a 64 afios con 25%.

e Los postres que mas ofrecen son: torta, gelatina, flan y arroz con leche.

e Los impedimento de no ampliar u ofrecer mas postres son: no encuentra proveedor, logistica
engorrosa, necesidad de producto sencillo y rapido, temor a que sus clientes no compren y no
se anima a realizarlo.

e Los criterios que considera para poder vender postres tipicos son: rentable, rico, confianza en
el proveedor, facil de preparar y durabilidad del producto.

e Los postres tipicos a vender son: arroz con leche, mazamorra, picarones, leche asada y suspiro
a la limefa.

e En el caso de instalar una congeladora para la conservacién del producto picarén prefrito
congelado, en caso de no contar; los duelos de polleria respondieron: “SI” con un 87% y
“NO” con un 13%. Asi mismo si esta de acuerdo en usar la freidora para otro producto sin
que perjudique sabor de sus productos actuales que ofrece.

e Enel caso de pago para clientes nuevos, en el cual los 2 primeros meses se trabajan al contado
el 58% esta de acuerdo y solo 42% esta desacuerdo; sin embargo estan de acuerdo con la
una linea de crédito de 30 dias

e Estande acuerdo con el horario entrega de 7:00 am. A 2:00 pm., solicitud de pedido 7:00 a.m.
hasta las 5:00 p.m. y frecuencia de entrega del pedido a las 24 horas de solicitud de pedido,
ademas estan de acuerdo que pedido minimo es de S./ 68.00.

e La asesoria en técnica de preparacién de picarones, capacitacion a los mozos para atencién
del cliente y contar material de publicidad como table tends (letreros) para apoyar en rentabi-
lizar su negocio en forma gratuita les parece “Excelente” y “Muy bueno”.

e Asi mismo el ratio de éxito se tiene:

- Ratio de éxito de clientes Alicorp: 59,2% (Parametros: Predisposicion 94%, Atribu-
tos del producto 67% y Precio 94%)
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- Ratio de éxito de no clientes Alicorp:6,2% (Parametros: Predisposicion 42%, Atribu-
tos del producto 37% y Precio 40%)

El ratio de éxito considerando clientes y no clientes de Alicorp seria 3.6%

El 68% esta de acuerdo con el precio por caja de 108 unidades y 01 botella de miel de 68

soles, el cual rinde 27 porciones de 4 unidades c/u; ademas del sabor de la miel y cantidad

apropiada estan de acuerdo con el 92%.

Los clientes de Alicorp compran: Aceite, salsas y papas prefritas congeladas.

Al realizar la prueba de producto picarones negrita, se considerd en la evaluacion de los atri-

butos del producto los cuales son: Aroma, sabor, forma y color; el cual se tuvo un alto grado

de aceptacion en sus 4 atributos con un puntaje de 5 teniendo Aroma con 51%, sabor con

59%, forma con 43% Yy color con 58% .

Encuesta — Satisfaccion del producto

70

60

50

40

30

20 13131313

o |||
O -
1

Satisfaccion del producto

59 58
51
43
24
20 20
1313 16 11 12

4

.. TIRN Hafi
[ -

2 3 - 5

m Aroma mSabor Forma m Color

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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Anexo 7. Hoja técnica de picaron prefrito congelado

HOJA TECNICA
PICARON PREFRITO CONGELADO NEGRITA

[DEFINICION

Masa elaborada a partir de una mezcla de harina de trigo, camote, zapallo, yuca, platano, levadura y demas ingredientes aromaticos, la
cual ha sido sometida a un proceso de fermentacion, cortado en forma de aros, fritado y congelado. De superficie rugosa, color|
anaranjado palido y con alveolos pronunciados en el interior.

COMPOSICION

Harina de trigo fortificada (hierro, niacina, tiamina, riboflavina y 4cido félico), agua, pulpa de camote, aceite vegetal (oleina de palma yj
soya o girasol), pulpa de zapallo, azicar, levadura, yuca y platano procesados, esencia de vainilla, anis y ajonjoli en grano y edulcorante|
(SIN955). CONTIENE GLUTEN.

CARACTERISTICAS Especificacién Unidades Métodos analiticos/Referencia
FiSICAS
Peso por unidad 31+4/-3 g
Diametro externo promedio Min. 88 mm
FISICOQUIMICAS
Humedad Max. 42.0 % NTP 206.011 (1981) (Rev. 2011)
MICROBIOLOGICAS

ICMSF Vol. 1; pp. 165-167 2da Reimpresion

3

Mok M0 ufclg 2000. Ed. Acribia. 1983

FDA BAM On line. Hypertext source, ¢12.8th

2
Staphylococcus aureus Méx. 10 ufclg Ed.Revision Enero 2001.1995
Salmonella sp Ausencia en 25 g i 1SO 6579:2002/Amd.1:2007 (E). 4ta edicion.
ORGANOLEPTICAS
Apariencia y Textura Aros de superficie rugosa duros
Color Anaranjado pélldo claro a marron
palido claro

Olor Caracteristico a masa de picarén -
CONTENIDO NETO AL ENVASAR

Bolsa por 372 g (Contiene 12 unidades) (Empaque Primario). Caja por 3.348 kg (Contiene 9 bolsas) (Empaque Secundario).

CONDICIONES SANITARIAS
El producto cumple con las secciones correspondientes del Cddigo Internacional Recomendado de Practicas - Principios Generales de
Higiene de los Alimentos (CAC/RCP 1-1969. Rev. 3 -1997).

MATERIAL DE ENVASE
Primario: Bolsa de PEBD cristal coextruida con Nylon
Secundario: Caja de cartén corrugado simple

TIEMPO DE VIDA UTIL
6 meses a partir de la fecha de fabricacion si el producto se mantiene bajo las condiciones de almacenamiento.

IDENTIFICACION DE LOTE
Fecha de vencimiento: Dia/Mes/Afio. De acuerdo al calendario juliano considerando el tiempo de vida (til del producto.
NUmero de lote: X. Donde X corresponde al turno de produccion.

ALMACENAMIENTO
El producto antes de consumirse o procesarse debe conservarse en lugar limpio, en congelacién a -18°C, evitando la exposicion directa
de la luz solar y fuentes localizadas de calor.

TRANSPORTE Y DISTRIBUCION
Transportar el producto en camiones con thermoking, cubiertos, de material no catalizador de calor y libre de material contaminante,
evitando la exposicion directa de la luz solar o fuentes localizadas de calor.
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Anexo 8. Hoja técnica de jarabe de miel

HOJA TECNICA
JARABE DE CHANCACA NEGRITA

DEFINICION

Producto fluido viscoso elaborado a partir de la concentracion de la chancaca (jugo de la cafia de azlcar hervido), aziicar y demas
ingredientes aromaticos, de sabor dulce con ligera acidez y color marrén parduzco, oscuro.

COMPOSICION

Chancaca, azlcar, agua, jugo de limén y conservante (SIN202).

CARACTERISTICAS Especificacion Unidades Métodos analiticos/Referencia
FISICOQUIMICAS
Solidos solubles (a 20°C +/- 1.2°C) 72.25+/-1.25 °BRIX -

MICROBIOLOGICAS
ICMSF Vol.1 pp. 117-124. 2da Ed.Reimp.

Aerobios mesofilos Max. 10° ufc/g 2000.1983
Enterobacteriaceas <1 uclg ICMSF Vol.1 pgb‘z)z:)?—:gssoé 2da Ed.Reimp.
Mohos Méx. 10 wtidg ICMSF Vol.1 pp. 12636:)67 2da Ed.Reimp.
Levaduras osmofilas Max. 10 ufc/g APHA c.17 pp. 191-192. 4ta Ed. 2000
ORGANOLEPTICAS
Liquido espeso con brillo, podria

Apariencia presentar particulas (s6lidos) - -

insolubles en la base
Color Marrén parduzco oscuro - -
Olor Caracteristico a chancaca, canela y } ~

anis principalmente

Caracteristico a chancaca, canela y

Sabor - -

anis principalmente

CONTENIDO NETO AL ENVASAR
Botella por 1.34 kg (Empaque Primario). Caja por 16.08 kg (Contiene 12 botellas ) (Empaque Secundario).

CONDICIONES SANITARIAS
El producto cumple con las secciones correspondientes del Codigo Interacional Recomendado de Practicas - Principios Generales de
Higiene de los Alimentos (CAC/RCP 1-1969. Rev. 3 -1997).

MATERIAL DE ENVASE
Primario: Botella de polietileno de alta densidad (HDPE).
Secundario: Caja de cartén corrugado.

TIEMPO DE VIDA UTIL
7 meses a partir de la fecha de fabricacion bajo las condiciones indicadas de almacenamiento.

IDENTIFICACION DE LOTE

Fecha de vencimiento: Dia/Mes/Afio. De acuerdo al calendario juliano considerando el tiempo de vida dtil del producto.
Numero de lote: X-Afio. Donde X corresponde al nimero de produccién en el afio.

CP: Cédigo interno correspondiente al producto.

ALMACENAMIENTO

Mantener en ambiente limpio, fresco y seco, alejado de la exposicion a la luz y otras fuentes de calor. La temperatura de referencia es de
20°C a 25°C; sin embargo, puede almacenarse o distribuirse a temperaturas inferiores (hasta a - 18°C). Una vez abierto, almacenar en
refrigeracion entre 4°C y 8°C.

TRANSPORTE Y DISTRIBUCION
Transportar el producto en camiones limpios, cubiertos, en ambiente fresco y seco, evitando la exposicion directa de la luz solar o fuentes:
localizadas de calor. Puede almacenarse o distribuirse en temperaturas de refrigeracion o congelacion (hasta a - 18°C).
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Anexo 9. Estrategia de promocion — Look and feel

La marca: Negrita

alicorp

NEGRITA

Productos:

NEGRITA

Q

esencia de

Caracter de la marca: Se representa mediante la imagen de una mujer, confiable, peruana, fa-
miliar, picara, amigable y especialista en postres.

Empaque: Caja de cartdn corrugado.

» Envase de picarén prefrito congelado Negrita
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Envase primario del jarabe de chancaca Negrita
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Anexo 10. Estrategia de promocion — Campafias

Mes del Amor y la Amistad

v el mes del amor y la amj -
0S juntos nuestra tr, d
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« La Combinacién Perfecta

1 Pollo a la brasa
i+ Papas fritas
+ Ensalada
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Naci6 en Lima, el 11 de julio de 1981. Ingenieria informatica, egresada de la Pontificia
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Nacié en Lima, el 06 de octubre de 1986. Administradora de empresas, egresada de la Universidad
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