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RESUMEN EJECUTIVO

El sobrepeso y la obesidad representan un problema para la salud publica mundial. En el Perd
existe una tasa de 63% de personas mayores de 15 afios con estas enfermedades, con una
tendencia de crecimiento. En base a esta problemética y de acuerdo con la investigacion que se
realizo, se propone el lanzamiento de VitalEat, una empresa que brinda un servicio integral de
planes de alimentacidn, asesoramiento nutricional y entrenamiento fisico. Este mix de servicios
tiene un impacto directo en el tratamiento del sobrepeso y la obesidad que estara dirigido al
mercado potencial de 307 000 personas de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, en los niveles
socioecondmicos A2 y B, con un interés de compra del 82% y una disposicion de pago de 41%

por los planes que se ofrecen.

VitalEat contara con una plataforma digital que brindara informacion y acceso a dos tipos de
suscripcion, con planes de alimentacién que se adaptaran a las necesidades de cada cliente en
base a la recomendacion de un nutricionista. Ademas, se pone a disposicion rutinas de
entrenamiento y se permite el acceso al Fitclub, donde los usuarios podran interactuar con

diversas actividades que promueven el estilo de vida saludable.

La estrategia de comunicacion de VitalEat ira de la mano con el concepto de marca “Alimenta
tu vida, nutre tu bienestar” en todas sus comunicaciones en marketing digital y relacional,

estrategia de influencers, marketing directo, promociones de ventas y relaciones publicas.

Finalmente, en un horizonte de 5 afios, se puede concluir que el proyecto es viable con una
VAN de 1,039,383 y con una TIR de 57%.
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INTRODUCCION

La concepcién de esta propuesta de negocio surge en respuesta a la preocupante situacion
actual en nuestro pais en relacion con el aumento constante de personas mayores de 15 afios,
que enfrenta problemas de obesidad y sobrepeso. De acuerdo con los datos revelados por la
Encuesta Demografica y de Salud Familiar (Instituto Nacional de Estadistica e Informética, 17
de mayo de 2023), resulta alarmante constatar que un 37.5% de la poblacion en este rango de
edad padece de sobrepeso, mientras que un 25.6%, de obesidad. Esta problematica se agrava
al considerar las proyecciones que sefialan un incremento anual del 2.5% en los indices de
obesidad hasta el afio 2035 (World Obesity Federation, 2023).

En este contexto, nuestra propuesta de valor surge con la intencion de ofrecer un servicio de
alimentacion saludable disefiado especificamente para aquellos que enfrentan los desafios de
la obesidad tipo 1 y el sobrepeso. VitalEat proporciona asesoramiento nutricional, planes de
alimentacion que se adecuan a los requerimientos de cada persona y fomenta un estilo de vida
activo que rompe con el sedentarismo. Siguiendo las directrices establecidas por el Minsa y
otras instituciones de salud relevantes, resulta claro que este grupo demogréafico necesita
incorporar a su vida cotidiana una dieta equilibrada y saludable, supervisada por profesionales
médicos y adaptada a sus necesidades caldricas individuales. Ademas, la actividad fisica juega

un papel crucial en su proceso de recuperacion.

Como parte de nuestra estrategia para ingresar en este mercado, hemos identificado el sistema
de produccién con instalaciones en un dark kitchen, que proporciona equipamiento e
instalaciones y el flujo de atencion se realizaria por delivery. Al adoptar este formato, se
consigue minimizar los costos asociados a infraestructura y atencion al publico, lo que a su vez
nos permite canalizar recursos en estrategias de promocién y comunicacién de la marca y

productos.

Finalmente, VitalEat busca aportar a las acciones en los que participan muchos sectores, en

beneficio de la salud y la promocion de buenos habitos para un estilo de vida saludable.



CAPITULO I. ANALISIS SITUACIONAL

1.1 Andlisis del macroentorno

En el mundo empresarial competitivo, cada compafiia se desenvuelve dentro de un
macroentorno que estd configurado por diversas fuerzas, las cuales brindan oportunidades
significativas, pero también presentan desafios. Comprender y anticipar estas fuerzas externas
es crucial para el éxito de una empresa (Kotler & Armstrong, 2013). En este sentido, es
necesario llevar a cabo un analisis exhaustivo para identificar los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales que influyen en el entorno, con el

objetivo de adaptar las estrategias y asegurar un rendimiento éptimo.

Asimismo, se debe mencionar que el anlisis ayudara a comprender el entorno actual y también
a prever las tendencias a corto y mediano plazo para adaptarse a los cambios y mantenerse a la

vanguardia del mercado.

1.1.1 Entorno politico

En el &mbito politico, se identifica la variable de inestabilidad politica que impacta
directamente en el negocio. Esta ha generado incertidumbre a lo largo de varios afios y afecta
negativamente en la evolucion econdmica. Esta situacion provoca una disminucion en la
confianza en la inversion en el pais y la postergacion de decisiones debido a las consecuencias

futuras, lo que podria ser una amenaza para el negocio (Parodi, 21 de abril de 2023).
1.1.2 Entorno econémico

En el &mbito econémico, es importante reconocer la influencia de variables significativas como
es el caso de la inflacion, el PBI del rubro restaurantes y los efectos del fenémeno de El Nifio,

que pueden tener un impacto importante en el negocio de comida saludable.

De acuerdo con la data presentada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (1 de
agosto de 2023), el indice de inflacion ha tenido una variacion acumulada de 5.88% en los
altimos doce meses (agosto 2022 - julio 2023) y de 0.39% en julio de 2023. Asimismo, el
Banco Central de Reserva del Per( proyecta que para el 2024 se encontrard en una tasa del
2.4%. (Sociedad de Comercio Exterior del Peru, 5 de mayo de 2023). Este aumento representa
una amenaza para VitalEat, ya que podria conllevar a un incremento de costo; sin embargo,

dependera de las situaciones que puedan surgir en el pais.



Otro aspecto relevante que se debe considerar es el crecimiento del PBI, que, a pesar de los
comportamientos adversos gque se presentaron en la economia en el primer semestre del afio,
continuard el proceso de recuperacion y crecerd 1.1% al cierre del 2023. Asimismo, se proyecta
una traza de crecimiento del PBI del 3.1% en promedio en el periodo 2024-2027 (Ministerio
de Economia y Finanzas, 29 de agosto de 2023). EI comportamiento de esta variable tiene un
impacto positivo ya que indica un aumento en el consumo y capacidad adquisitiva de nuestra

poblacion, lo que involucraria una oportunidad en la demanda.

Asimismo, segun la Comision Multisectorial ENFEN, se estima que el fendmeno de El Nifio
persistira durante el verano 2024, lo que podria generar un impacto negativo en varias regiones
de nuestro pais y particularmente en el sector agricola, que conlleva a una posible disminucion

en la oferta, es decir, escasez de productos (Gobierno del Per(, 13 de agosto de 2023).

1.1.3 Entorno social

En relacion con el entorno social, se pueden identificar variables en la industria. Entre ellas, se
destaca la creciente demanda de alimentos saludables y la creciente preocupacion de las
personas por su bienestar y salud.

Segun el estudio Taste Tomorrow 2021, Per( se encuentra entre los tres paises lideres en
América Latina con el mayor incremento en la busqueda de productos bajos en calorias y grasas
(Redaccion EYNG, 25 de noviembre de 2021). Ademas, se prevé que durante el afio 2024 la
demanda de productos saludables y sostenibles continte en aumento, dado el creciente interés
de la poblacion por su salud y bienestar, asi como el impacto que pueden generar los productos
que consumen (Redaccion Gestion, 19 de abril de 2023). Cabe sefialar que este panorama es

sumamente alentador para el negocio ya que se estaria cubriendo la necesidad de los clientes.

Adicionalmente, la variable cultural también tiene un papel relevante en este contexto. Los
peruanos han desarrollado una mayor conciencia sobre cémo la comida que consumen afecta
la salud fisica y mental. EI 88% de los limefios relaciona una vida saludable con tener una
buena alimentacion, y un 32% lo relaciona con realizar actividades fisicas (Ipsos, 16 de octubre
de 2019). Esto toma mas sentido al ver un aumento de la poblacion con sobrepeso y obesidad,
constituyendo asi un problema en la salud publica a nivel mundial y también en el Pert y viendo
soluciones que promuevan su disminucién. (Tarqui-Mamani et al., 2017). Se estima que el
63% de la poblacion peruana mayor a 15 afios padece de sobrepeso u obesidad, una

problematica que se acentud desde la pandemia de la COVID-19, segun los resultados de la



Encuesta Demogréafica y de Salud Familiar 2022 (Instituto Nacional de Estadistica e
Informética, 17 de mayo de 2023). Asimismo, las proyecciones del World Obesity Atlas
indican que al 2035 la tasa de incremento anual de obesidad seria de 2.5% y 3.7% de sobrepeso
(World Obesity Federation, 2023). Estos datos nos sefialan una oportunidad tanto en términos
preventivos, para las personas que aun no han alcanzado esta condicion, como en términos
reactivos, al brindar apoyo y herramientas a quienes ya lo padecen, con el objetivo de abordar

y superar este problema de manera efectiva.
1.1.4 Entorno tecnoldgico

En cuanto al entorno tecnoldgico, los aplicativos moviles, los habitos de compras online y el
uso de dispositivos celulares cobran una relevancia creciente y son fundamental para el

desarrollo de VitalEat.

Este cambio de mindset se ha visto impulsado por el contexto de pandemia, que ha acelerado
la transformacion digital y ha llevado a las empresas a invertir mas en tecnologia y canales
digitales para conectarse con los usuarios. Los aplicativos moviles han ganado terreno
rapidamente debido a su facilidad de uso y velocidad, experimentando un crecimiento
sostenido entre el 30% y 50%. Sectores como la banca, el retail y el consumo masivo han sido
los principales impulsores en la busqueda de soluciones digitales, convirtiéndose en
herramientas fundamentales para las empresas en la actualidad (Espinosa, 6 de diciembre de
2022) e implementando la venta por esa modalidad. Se proyecta que para el 2025, las ventas
por este canal incrementaran en 9.2% (ESAN/Gestion, 2022).

Asimismo, al analizar el comportamiento de los consumidores, se observa un crecimiento del
servicio de delivery en el pais, con un aumento del 250%, y se pronostica que esta tendencia
seguird en aumento en los siguientes afios (Redaccion RPP, 10 de febrero de 2021). Ademas,
se evidencia un crecimiento constante en las compras por internet, con un 63% de los
consumidores peruanos utilizando este canal, impulsados en parte por la percepcion de que es

mas econdmico que los canales fisicos (Redaccion EC, 12 de julio de 2022).

Finalmente, el uso de dispositivos moviles es un factor clave a considerar, ya que el 89.9% de
nuestra poblacién utiliza un celular, y el 88.5% accede a internet a través de este medio
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 25 de junio de 2021). Este comportamiento
resulta esencial para la estrategia de negocio, especialmente si deseamos desarrollarnos a través

de aplicaciones moviles, lo que permitira llegar de manera mas practica a los clientes.



1.1.5 Entorno ecologico

En la actualidad, el concepto ecoldgico ha adquirido una relevancia cada vez mayor entre los
consumidores. Existe una creciente conciencia sobre el impacto que las actividades economicas
generan en nuestro planeta. Aunque aun queda mucho por hacer, muchas empresas han
comenzado a abordar esta problematica e implementar estrategias ecologicas para reducir su
huella de carbono (Ramos, s.f.). En linea con esta preocupacion, en nuestro pais se puso en
marcha la estrategia “Ambiente en Accion”, liderada por el Ministerio del Ambiente (2015),

que busca gestionar el sector considerando impactos de corto, mediano y largo plazo.

Ademas, en el marco de legislacion peruana existen ciertas leyes que contribuyen a mitigar este
impacto ambiental. El articulo 11 de la Ley General del Ambiente establece que cualquier
desarrollo empresarial puede efectuarse teniendo en cuenta la implementacién de politicas de
gestion ambiental y de responsabilidades sociales (Ley N.° 20611, 13 de octubre de 2005).
Asimismo, la ley que regula el uso de pléasticos de un solo uso, recipientes y envases
desechables para alimentos y bebidas y, la entrega de bolsas o envoltorios de base polimérica,
con el objetivo de reducir el impacto adverso de estos materiales en la salud humana y del
ambiente, asi como mitigar la presencia de contaminantes en nuestro ecosistema marino (Ley
N.° 30884, 19 de diciembre de 2018).

Por otra parte, los consumidores también han demostrado un interés creciente en temas
ecoldgicos. Ya no se trata solo de buscar alimentos saludables, sino también de apoyar
empresas que sean responsables con el medio ambiente y la sociedad en general. Desde el
manejo adecuado de residuos hasta la preservacion de los ecosistemas (Valenzuela, 9 de agosto
de 2022).

1.1.6 Entorno legal

En el entorno legal, adicional a las leyes ambientales mencionadas anteriormente, se investigd

acerca de las leyes y normas que impactan al negocio.

En primer lugar, la Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y
Adolescentes, que tiene como objetivo la proteccion del derecho a la salud publica por medio
de acciones de educacion preventiva y fomentando la actividad fisica, con el fin de reducir y/o
eliminar enfermedades de obesidad, sobrepeso y enfermedades cronicas no transmisibles (Ley
N.° 30021, 17 de mayo de 2013). Esta variable representa una oportunidad para nuestro
negocio, ya que refleja la conciencia creciente en el pais sobre el &mbito alimentario, asi como
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el compromiso de reducir y eliminar las enfermedades crdnicas conocidas como no

transmisibles.

En segundo lugar, la Norma Técnica Sanitaria N.° 142, que establece las pautas generales de
higiene que deben cumplir los restaurantes o servicios afines. Estas directrices abarcan las
buenas practicas de manipulacion, asi como los programas de higiene y saneamiento. Cada
empresa debe demostrar su cumplimiento mediante una certificacion emitida por la
municipalidad correspondiente, con el proposito de proteger la salud de la poblacion (NTS N.°
142-MINSA/2018/DIGESA, 7 de setiembre de 2018). Ademas, esta norma tiene como base
legal la Ley General de Salud, la Ley Organica de Municipalidades, la Ley de Inocuidad de los

Alimentos y la Ley de Organizacion y funciones del Ministerio de Salud.

A través de ambos puntos, se busca garantizar que la empresa se adhiera a los mas altos
estandares de salud y seguridad, contribuyendo asi al bienestar general de la poblacion y

fortaleciendo la confianza en VitalEat.

En resumen, adoptar una actitud proactiva y estar preparados para afrontar los desafios
identificados brindara a VitalEat una posicion solida y competitiva en el mercado de comida
saludable. Es crucial aprovechar las oportunidades tales como el incremento del PBI y el poder
adquisitivo de los posible clientes, el mayor consumo de comida saludable y la generacién de
mayores habitos a una vida saludable, asi como la concientizacion de las personas a la afeccion
de su salud, la era digital como aliado al modelo de negocio y la practicidad para llegar a los
futuros clientes, y, finalmente, la oportunidad de marcar la diferencia frente a la competencia,
aportando un cambio en el pais por medio de soluciones en servicio para personas con obesidad

y sobrepeso.

De igual forma, se tendra que desarrollar estrategias efectivas para mitigar las amenazas que
se han podido identificar, siendo las principales la inflacion y el fendémeno del nifio, que podrian
impactar directamente a los costos y precios de los productos, y la inestabilidad politica, que
ha venido afectando por afios al pais y al desarrollo de la economia.

1.2 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Habiendo identificado las fuerzas de la sociedad que influyen al negocio, es importante
reconocer a los demas actores cercanos de la industria que podrian impactar de manera
significativa la capacidad de crear valor de los clientes (Kotler & Armstrong, 2013). Con el fin

de llevar a cabo esta evaluacion, se empleara la conocida herramienta denominada “andlisis de
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las cinco fuerzas de Porter”. Por medio de este enfoque, se podra determinar el grado de

atractividad del negocio.

1.2.1 Poder de negociacion de los proveedores

Para el poder de negociacion de proveedores, se han considerado a las empresas que brindan
el servicio de materia prima para la produccion de platos saludables. Con lo anterior, se puede
mencionar que existe una elevada oferta que brinda los mismos insumos, fomentando la

competencia y buscando el mejor precio, por lo que se podria concluir que el poder es bajo.

1.2.2 Poder de negociacion de los clientes

Actualmente, no se encuentra en la industria un servicio de propuesta integral de acuerdo con
la necesidad del publico objetivo; es decir, no solo una propuesta de alimentacién saludable,
sino también el acompafiamiento y la actividad fisica necesaria. Por esta razon, se considera
que el poder de negociacidn de los clientes es medio, al no encontrar todo lo que ellos necesitan

en un solo lugar.

1.2.3 Amenaza de nuevos competidores

Se considera que la amenaza de nuevos competidores es media, tomando en cuenta varios
aspectos claves como las barreras de entrada al sector, la necesidad de capital para el negocio

y el conocimiento nutricional para atender a personas con necesidades mas complejas.

En primer lugar, las barreras de entrada suelen ser significativas debido a los estdndares
exigentes que el sector impone en temas de salubridad y los permisos, que varian de acuerdo

con cada municipalidad.

En segundo lugar, si bien existen empresas que puedan incursionar en el mercado, la amenaza
se inclina en aquellas que desean operar como restaurantes tradicionales en lugar de dark

kitchens con servicio de delivery, donde la inversion es mayor.

Por ultimo, el conocimiento nutricional y acompafiamiento especializado que el publico

objetivo requiere representa un desafio adicional para cualquier posible competidor.

1.2.4 Amenaza de productos o servicios sustitutos

La amenaza de productos o servicios sustitutos es baja. A nivel alimenticio, el consumidor
podria encontrar empresas que brinden alimentos de comida réapida o snacks, sin embargo,

estos no cumplen con lo requerido para el perfil de personas con obesidad o sobrepeso y podria



ser perjudicial para ellos. En cuanto al acompafiamiento nutricional, existen otras propuestas
como coaching nutricionales que, si bien brindan servicios de nutricion, no se considera que

sean especialistas en el tema a diferencia de un licenciado en nutricion o medico endocrinoélogo.
1.2.5 Rivalidad entre los competidores existentes

Aunque actualmente hay propuestas de alimentacion saludable en el mercado, no se identifica
una propuesta integral que atienda a este segmento en especifico. Sin embargo, creemos que
existe la posibilidad de que algunos competidores que ya tienen una mayor experiencia en el
sector puedan incluir en su estrategia a nuestro segmento, lo que podria aumentar la rivalidad
en el futuro. Por tal motivo, se puede considerar una rivalidad alta entre competidores

existentes.

1.3 Analisis de los competidores

Actualmente no existen empresas que se dirijan al segmento de personas con obesidad y
sobrepeso, sin embargo, si existen negocios que aportan a la disminucion de la problematica
en torno a la alimentacion saludable y falta de tiempo. Entre ellas se han considerado las cuatro
empresas mas relevantes que cubren la necesidad de asesoria nutricional, cuentan con planes

de elaboracion de dietas saludables.

Tabla 1

Competidores con planes nutricionales

Empresa Actividad Precios Publicidad y Canales Necesidades

Manzana | Planes de alimentacion Desde S/13.50 Pagina web y App Comer saludable
verde Chat nutricional digital or plato Facebook, Instagram y Falta de tiempo
g porp WhatsApp P
Pagina web
Green Planes de alimentacién Desde S/20 por Facebook, Instagram y Comer saludable
Press plato
WhatsApp
Planes d,e ahmgn_tacmn Desde S/24.5 por Pagina web Comer saludable de
Get UP Asesoria Nutricional Facebook, Instagram y L
. plato acuerdo con objetivo
personalizada WhatsApp
Diet Desde S/14 por F bPagklnIa V\tleb A .C‘t’mef salutd_ab_le |
Service Planes de alimentacién plato acebook, Instagram y sistencia nutriciona
WhatsApp Falta de tiempo




En la tabla 1 se puede observar que la opcién mas completa y alineada con los servicios que
VitalEat aspira a ofrecer es la propuesta de la empresa Get Up. Sin embargo, una distincion
importante radica en que, reconociendo las demandas especificas de este segmento, VitalEat
tiene la intencion de incorporar actividades fisicas de vital importancia para este segmento.
Ademas, busca fomentar la creacion de una comunidad en la que los individuos puedan

interactuar con otros y mutuamente motivarse en este nuevo estilo de vida mas saludable.
1.4 Analisis del ambiente interno

1.4.1 Matriz FODA

El andlisis interno y externo del modelo permite poder determinar estrategias en los cuatro
frentes que se explican en el Anexo 1. Aprovechar las fortalezas del negocio para capitalizar la
propuesta de valor en el mercado desatendido, buscar oportunidades por medio de alianzas
estratégicas para mitigar la cartera consolidada de la competencia. Asimismo, lograr un
posicionamiento como empresa Unica en el mercado que busca aportar en la reduccién de una
de las problematicas en el ambito de la salud, ayudara a contrarrestar las amenazas que puedan

surgir en el camino.
1.4.2 Mision y vision
Se propone la siguiente mision y vision para VitalEat:
e Mision: Brindar servicio de alimentacion, acompafiamiento nutricional y planes de
entrenamiento a personas con sobrepeso y obesidad tipo 1, para contribuir con la buena
salud de las personas, con excelencia en calidad y servicio.

e Vision: Ser la empresa lider en el Pert en brindar un servicio integral saludable a

personas con sobrepeso y obesidad.

1.4.3 Valores

Los valores de VitalEat se detallan a continuacion:

e Salud y bienestar: Compromiso de promover y mejorar la salud y el bienestar de las
personas desde el conocimiento y la experiencia sobre la problematica de la obesidad y
sobrepeso.

e Calidad: Proveer productos y servicios con estandares de calidad en todos los procesos.

e Responsabilidad social: Aportar en la sociedad buscando reducir la problematica de

personas con problemas de obesidad o sobrepeso.



CAPITULO II. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados disefia las técnicas para recabar la informacion, dirige y aplica
el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus
implicaciones” (Malhotra, 2008). Para Kotler et al. (2004), la investigacién de mercado
consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes

para la situacion de mercado especifica que afronta una organizacion.

Para el sondeo de mercado del proyecto de VitalEat se han planteado los objetivos generales
sobre los cuales se ha recabado informacidn cuantitativa y cualitativa que permite conocer al
publico objetivo, estudiar la probleméatica de la obesidad y sobrepeso, identificar las

oportunidades de mercado y estimar la demanda.

2.1. Objetivos
2.1.1. Objetivos generales

e Conocer la problematica de las enfermedades de sobrepeso y obesidad.

e Identificar el impacto de la alimentacion saludable en las personas con obesidad y
sobrepeso.

e Conocer el perfil del consumidor: personas con sobrepeso y obesidad tipo 1.

e Definir la propuesta de valor.

e Estimacién de la demanda.
2.1.2. Objetivos especificos
a) Conocer la problematica de las enfermedades de sobrepeso y obesidad

e Describir las causas de las enfermedades de sobrepeso y obesidad.

e Analizar los factores de riesgo asociados al sobrepeso y obesidad.

e Conocer los tratamientos para las enfermedades de sobrepeso y obesidad tipo 1.

e Realizar un anélisis demografico de las personas afectadas por sobrepeso y obesidad tipo 1.
e Conocer las estrategias y politicas publicas para hacer frente a las enfermedades de

sobrepeso y obesidad.
b) Identificar el impacto de alimentacion saludable en personas con obesidad y sobrepeso

¢ Identificar los beneficios de la alimentacion saludable en las enfermedades sobrepeso y
obesidad.

e Describir los requerimientos para las dietas de personas con obesidad y sobrepeso.
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c) Conocer el perfil del consumidor: personas con sobrepeso y obesidad tipo 1

o Describir las preferencias, expectativas, motivaciones y atributos de valor para las personas
con sobrepeso y obesidad tipo 1.

e Analizar las tendencias en el sector de alimentacion saludable.

e Conocer e identificar los medios preferidos por los que el cliente se informa de este tipo de
servicios.

e Identificar las preferencias que tiene el consumidor en una dieta saludable.

o Identificar las preferencias que tiene el consumidor sobre las actividades dentro de una

comunidad.

d) Definir la propuesta de valor

e Conocer caracteristicas técnicas del canal de venta y distribucion.

e Analizar el entorno de los competidores en el sector de alimentacion saludable.

e) Estimacion de demanda
e Estimar el tamafio de mercado.
e Conocer el precio maximo que estaria dispuesto a pagar el cliente.

¢ Identificar la frecuencia de compra.

2.2. Metodologia de la investigacion

2.2.1. Fuentes de informacion

En el sondeo se consultaron fuentes de informacion primaria, las cuales contienen datos
originales que no han sido alterados o publicados previamente. Ademas, fuentes secundarias
que contienen datos que han sido interpretados o analizados por otros y proporcionan un marco

conceptual para la investigacion (Schindler & Cooper, 2013).
a) Fuentes primarias
Para la investigacion se ha recolectado informacion de las siguientes fuentes primarias:

e Entrevistas: Se realizaron entrevistas a dos médicos gastroenterologos, un nutricionista
y un propietario de dark kitchen (ver Anexo 1).

e Focus group: Se realizaron 5 focus group con 26 personas. El 85% de participantes
cumplian con la condicion de obesidad o sobrepeso (ver anexos 2y 3).
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e Encuestas: El modelo de la encuesta se puede visualizar en el Anexo 4. Para calcular el

tamafo muestral se aplico la siguiente férmula:

pPq
2
]

e
z2 N

Donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Poblacién = 943 930 habitantes

p = Probabilidad de éxito = 0.5

q = Probabilidad de fracaso = 1-p = 0.5
e = Margen de error (x5%)

z = Nivel de confianza (95% = 1.96)

El tamafio de muestra se calculd para 384 personas de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana

en condicion de sobrepeso o con obesidad.

b) Fuentes secundarias
Las fuentes secundarias se obtuvieron de estudios, investigaciones y documentos oficiales de
instituciones especializadas sobre la problematica de las enfermedades de sobrepeso y

obesidad.

2.3 Hallazgos de sondeo de mercado
En funcidn a los objetivos de investigacion, se han obtenido los siguientes hallazgos:
2.3.1 Hallazgos sobre la problematica de sobrepeso y obesidad

Para la Organizacion Mundial de la Salud (12 de enero de 2021), el sobrepeso y la obesidad se
definen como una acumulacion de grasa anormal o excesiva y puede ser perjudicial para la
salud. Esta acumulacién anormal ocurre como resultado de un desequilibrio energético, donde
el consumo de calorias es mayor a las que el cuerpo quema. El sobrepeso y la obesidad se
determinan con el indice de masa corporal (IMC) y se calcula dividiendo el peso en kilogramos

de una persona por el cuadrado de su talla expresado en metros (kg/m2).
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Tabla 2
Calculo de IMC para grupo de edad de 18 a 59 afios

Grupos de edad Sobrepeso Obesidad Tipo 1 Obesidad Tipo 2 Obesidad Tipo 3

Adultos de 18 a59 afios | IMC entre 25y 29.9 | IMC entre 30y 34.9 | IMCentre 35y 39.9 IMC mayor a 40

a) Causas del sobrepeso y obesidad

Para la Organizacion Mundial de la Salud (12 de enero de 2021) son dos las principales causas:

- El aumento de ingesta de alimentos de alto contenido caldrico que son ricos en grasa.
- El descenso en la actividad fisica debido a condiciones sedentarias de muchas formas

de trabajo, modos de transporte y creciente urbanizacion.

Para los especialistas entrevistados, ademas de lo mencionado, las causas comunes en sus

pacientes con sobrepeso y obesidad son las siguientes:

- Lafalta de tiempo para que una persona prepare sus propios alimentos, destacando que
los pacientes con sobrepeso u obesidad generalmente tienen un estilo de vida de trabajo
sedentario y, por lo general, no tienen habitos saludables como practicar algin deporte
0 hacer rutinas de ejercicios.

- Elacceso para comer saludable, especialmente en las personas de nivel socioeconémico
bajo, ya que los productos de bajos precios pueden ser muchas veces de baja calidad y
contener compuestos que perjudican la salud, como aceites, grasas y azlcares.

- El desconocimiento de qué es una dieta saludable es una de las causas como un factor
cultural y de educacion. Esto esta relacionado a la tradicion de la gastronomia local que
muchas veces es de proporciones con alto contenido caldrico.

- En algunas ocasiones la obesidad tiene un aspecto emocional, las personas con
trastornos emocionales como la ansiedad, depresion o estrés, recurren a los alimentos

porque tiene un valor afectivo, sintiendo que la comida los anima o revitaliza.

b) Factores de riesgo y tratamiento

Los indicadores de sobrepeso y obesidad se pueden correlacionar con el riesgo de otras
enfermedades no transmisibles como enfermedades cardiovasculares, diabetes, insuficiencia
cardiaca, osteoartritis, apnea del suefio y algunos canceres (Trujillo y Lazaro, 2023).
Tomando como base las dos principales causas de la obesidad y sobrepeso segun la

Organizacién Mundial de la Salud, el tratamiento regular consiste en lo siguiente:
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- Tener unarutina de alimentacion saludable, con un contenido calérico que se adecue al
objetivo de cada persona, de aumentar, mantener o reducir el peso.

- Las actividades fisicas para quemar calorias y regular el metabolismo. Para mantenerse
en el peso, la ingesta caldrica y el consumo deben ser equivalentes. Para bajar de peso

las calorias gastadas deben ser mayor que las calorias que se consumen en los alimentos.

Un importante aporte a la prevencion y tratamiento es la educacion, el conocimiento sobre
alimentacion saludable se aplica de muchas formas, desde saber como calcular el indice de
masa corporal, saber qué alimentos son 0 no recomendados y en qué porciones, revisar las
etiquetas e informacion de productos procesados, y saber complementar la rutina diaria con

actividades fisicas.

Como lo sefialan Trujillo y L&zaro (2023) es importante que la persona que busca mejorar su
estilo de vida tenga orientacion nutricional y seguimiento de su evolucion por un especialista.
Una persona con sobrepeso debe tener consejeria nutricional, que es un proceso educativo
con participacion de un nutricionista para que la persona adopte practicas saludables en
alimentacion y nutricion. Para personas con obesidad tipo 1, se requiere de una consulta
nutricional, con los mismos objetivos de una consejeria nutricional, pero con un mayor tiempo

de interaccién con el nutricionista.

c) Andlisis demografico de las personas afectadas por sobrepeso y obesidad tipo 1

En el andlisis de la Encuesta Demogréafica y de Salud Familiar (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica, 17 de mayo de 2023) se identifica que el 37.5% de personas mayores
a 15 afios presenta sobrepeso a nivel nacional. Segun sexo, el 38.5% de hombres y el 36.6% de
mujeres presentan esta condicion. El departamento de Lima Metropolitana es el tercer
departamento con mayor poblacion con sobrepeso con 39.3%. Sobre la obesidad, un 25.6% de
la poblacion peruana mayor a 15 afios sufre de obesidad, el 29.8% de la poblacion femenina 'y
el 21.2% de la poblacion masculina son afectados con la obesidad. El 25.8% de la poblacion

del departamento de Lima Metropolitana tiene esta condicion.

El mismo analisis demuestra que respecto al 2017 existe un crecimiento de 4.6% de la
poblacidn con obesidad y un crecimiento de 0.6% de poblacion con sobrepeso. A nivel global,
las proyecciones del World Obesity Atlas indican que al 2035 la tasa de incremento anual de
obesidad seria de 2.5% vy la tasa de incremento de sobrepeso seria de 2.2% (World Obesity
Federation, 2023).
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En el estudio realizado para las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, en base a un sondeo de 586
personas arrojo que el 38.4% de personas mayores a 18 afios tiene la condicion de sobrepeso y

el 27.8% tiene la condicidn de obesidad.

Tabla 3

Distribucién demogréfica de personas con obesidad y sobrepeso

Lima Metropolitana Zonas6y7
Condicion
ENDES Encuesta
Mayores a 15 afios Mayores a 18 afios
Sobrepeso 37.5% 38.4%
Obesidad 25.6% 27.1%

Nota. Basada en los datos de Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 17 mayo de 2023.

Del estudio realizado se identificaron los siguientes hallazgos:

- El 36.3% de mujeres tiene la condicion de sobrepeso y el 25.3% tiene la condicidn
de obesidad tipo 1. EI 41.0% de hombres tiene la condicion de sobrepeso y el 29.3%,
la condicion de obesidad tipo 1.

- En el analisis por género, la poblacion sondeada en condicion de sobrepeso esta
representada en 51.6% por mujeres y 48.4% por hombres. En condicion de obesidad,
la distribucion es 50.9% mujeres y 49.1% hombres.

- La poblacidn de 25 a 55 afios es la mas representativa dentro de la condicion de
obesidad y sobrepeso: el 35.7% de las personas en este rango de edad tienen la

condicidn de sobrepeso y el 27.1% de personas tiene la condicion de obesidad tipo 1.
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Tabla 4

Andlisis de sondeo de mercado

Analisis vertical Analisis horizontal

Condicion Mujeres Hombres Total
Normal 122 76 198 38.1% 28.6% 33.8% 61.6% 38.4%
De 18 a 24 afios 4 3 7 1.3% 1.1% 1.2% 2.0% 1.5%
De 25 a 39 afios 70 33 103 21.9% 12.4% 17.6% 35.4% 16.7%
De 40 a 55 afios 48 40 88 15.0% 15.0% 15.0% 24.2% 20.2%
Sobrepeso 116 109 225 36.3% 41.0% 38.4% 51.6% 48.4%
De 18 a 24 afios 7 7 14 2.2% 2.6% 2.4% 50.0% 50.0%
De 25 a 39 afios 68 63 131 21.3% 23.7% 22.4% 51.9% 48.1%
De 40 a 55 afios 40 38 78 12.5% 14.3% 13.3% 51.3% 48.7%
Mayor de 56 afios 1 1 2 0.3% 0.4% 0.3% 50.0% 50.0%
Obesidad 1 81 78 159 25.3% 29.3% 27.1% 50.9% 49.1%
De 25 a 39 afios 62 56 118 19.4% 21.1% 20.1% 52.5% 47.5%
De 40 a 55 afios 19 22 41 5.9% 8.3% 7.0% 46.3% 53.7%
Obesidad 2 1 3 4 0.3% 1.1% 0.7% 25.0% 75.0%
De 25 a 39 afios 1 1 2 0.3% 0.4% 0.3% 50.0% 50.0%
De 40 a 55 afios 2 2 0.0% 0.8% 0.3% 0.0% 100.0%
Total general 320 266 586 100% 100% 100%

d) Politicas y estrategias publicas

En el sector salud el Gobierno peruano trabaja con programas que ayudan a prevenir y atender
los casos de obesidad y sobrepeso, ademas ponen atencion en politicas sobre alimentacién

saludable.

En su estudio y documento normativo, Trujillo y Lazaro (2023) exponen los lineamientos de
tratamiento a nivel clinico con planes de alimentacion, recomendaciones e indicaciones que
abordan el estilo de vida y actividades fisicas. Las normas sobre etiquetado de octdgonos en

empaques de alimentos procesados, las guias alimentarias para la poblacion peruanay la Ley
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de promocion de la alimentacion saludable para nifios, nifias y adolescentes; promueven en la
poblacién el conocimiento sobre alimentacidn saludable y consumo responsable. Esto influye

en la tendencia de consumo con una poblacién mas consciente sobre alimentacién saludable.

2.3.2 Alimentacion saludable y su impacto en el tratamiento de las enfermedades de

obesidad y sobrepeso

De acuerdo con la Ley de Promocién de la Alimentacion Saludable para nifios, nifias y
adolescentes, y el documento Guias alimentarias para la Poblacion Peruana, la alimentacion
saludable “es aquella alimentacion variada con alimentos preferentemente en estado natural o
con procesamiento minimo, que aporta energia y todos los nutrientes esenciales que cada
persona necesita para mantenerse saludable, permitiéndole tener una mejor calidad de vida en

todas las edades”.

Para los especialistas entrevistados, las siguientes son algunas enfermedades que se asocian a

malos habitos de alimentacion:

- Estrefiimiento a causa de alto consumo de carbohidratos, con el paso del tiempo puede
causar cancer de colon.

- Gastritis por la bacteria de helicobacter muy relacionado con la salubridad en los alimentos.

- Sindromes metabdlicos como prediabetes, riesgos cardiovasculares, infartos, esclerosis,

anginas

En base al estudio de Gargallo et al. (2012), que contrasta bibliografia cientifica desde 1996
hasta el 2011, Trujillo y Lazaro (2023) elaboran un estudio que establece los planes de

alimentacion para la pérdida de peso, que tienen las siguientes caracteristicas:

- Debe ser personalizado.

- Esequilibrado, a través de una correcta proporcién de los nutrientes.

- Esvariado y completo, porque incluye alimentos de todos los grupos.

- Es moderado y suficiente.

- Es fraccionado asi se mejora la adherencia al plan de alimentacion de la siguiente
manera: Desayuno, refrigerio a media mafiana, almuerzo, refrigerio a media tarde y
cena.

- Esinocuo.

Ademas, establece los tipos de plan de alimentacion con balance energético negativo para

personas con sobrepeso y obesidad tipo 1:
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Tabla b

Plan de alimentacion para personas con sobrepeso y obesidad tipo 1

Estado Plan de

Recomendacion Indicacion

Nutricional | alimentacion

- Pérdida del 5 al 10% del peso corporal - Aumento de actividad fisica.

- Cambio de estilo de vida.
- Controles periddicos.

Sobrepeso Hipocaldrica | (6 meses).

- Reduce menos de 500 kcal diarias.

- Pérdida de al menos 10% a mas del peso
corporal (6 meses).

- Reduce més de 500 kcal diarias para
disminuir riesgo cardiovascular.

- Ejercicio fisico personalizado
- Cambio de estilo de vida.
- Controles periddicos.

Obesidad | Hipocaldrica Il

Nota. Basado en Trujillo y Lézaro, 2023.

De acuerdo con los especialistas entrevistados, son pocas veces que las personas mantienen
una dieta en base a estas recomendaciones por considerarlas complejas, laboriosas o porque no
cuentan con tiempo o apoyo para la elaboracion de dietas en el hogar. La propuesta de VitalEat
debe cubrir las recomendaciones de los estudios, debe contar con la guia de especialistas en
nutricién y serd un aporte importante el acompafiamiento para que las personas logren su

objetivo.
2.3.3 Perfil del consumidor: personas con sobrepeso y obesidad tipo 1
a) Perfil psicografico del consumidor

El perfil de las personas con sobrepeso y obesidad tipo 1 que se exploraron en el focus group,

cuentan con las siguientes caracteristicas:
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Tabla 6

Perfil psicogréafico del consumidor

El consumo de alimentos regularmente consiste en tres comidas diarias: desayuno, almuerzo
y cena. El 65% de participantes desayuna en casa y el 25% lo realiza en la calle o en la
ST e e g = B empresa. Para el almuerzo, el 42% de los entrevistados prepara sus alimentos en casa, el 8%
tiene el beneficio de alimentacion en el trabajo, el 50% consume alimentos de restaurantes o
proveedores que estan cerca al lugar de trabajo.

Rutina de trabajo El 96% de entrevistados tiene un trabajo que no demanda mucha actividad fisica.

Fuera del horario del trabajo, el 20% de hombres realiza una actividad deportiva,
principalmente jugar futbol con amigos. El 40% de las mujeres asiste a un gimnasio, teniendo
como actividades preferidas el cardio o baile.

Rutina de actividades
fisicas

El 22% de entrevistados ha tenido experiencia con servicios de alimentacion saludable para
S MEN SER] 2B el almuerzo, con un plazo de suscripcion de entre 2 y 4 meses. Para estas personas, el

planes alimenticios servicio de alimentacion se vuelve monétono por la poca variedad o han sentido que las
porciones no sacian su hambre.

El 90% de las personas, considera que es muy importante alcanzar su peso ideal (peso
normal) y aspira alcanzarlo en un corto plazo. El otro 10% de las personas, considera que
no es una prioridad, aunque si son conscientes de que por salud deberian alcanzar el peso
ideal.

Aspiraciones

Las personas que desean alcanzar el peso ideal encuentran las siguientes motivaciones:
Motivaciones sensacion de bienestar, mejorar apariencia fisica, mejorar o prevenir alguna enfermedad,
prevenir enfermedad asociada a antecedentes familiares.

Nota. En el focus group no se determing el tipo de obesidad.

b) Tendencias y propuestas en el sector de alimentacién saludable

En el articulo publicado en el portal de AINIA, se describen 7 tendencias de consumo actual
(Vidal, 15 de julio de 2021):

e Alimentacion saludable basada en simplicidad, tanto en los alimentos como en su
preparacion.

e Snacks saludables, naturales y organicos, el consumidor busca alimentos funcionales y
cualidades nutricionales dentro de los snacks.

e Alimentacion saludable y el contenido de grasas y azucares, la determinacion de grasas y
azucares es lo que mas influye en la decision de compra, antes que la cantidad de calorias,
por lo que es importante para la industria alimentaria pensar en la reduccién de grasas y
azlcares.

e Comer sano, relacionado con etiquetas limpias, para los consumidores es importante poder
reconocer los ingredientes que aparecen en las etiquetas.
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e Listado corto y simple de ingredientes, esto asociado a la forma en que se comunica la
informacién nutricional, las comunicaciones de alimentos naturales, sin ingredientes
artificiales o bajos en sal, azlcar, grasa; son las que generan mayor interés en el consumidor
actual.

e Conocer contenido nutricional a través de aplicaciones, esto indica que el consumidor desea
tener mas informacion usando tecnologia movil.

e Politicas de precios para promover dietas saludables, segun el articulo, potenciar el
consumo de alimentos mas saludables se puede gestionar a través de politicas de precios

que lo promuevan.

La agenda 2030 en América Latina y el Caribe resalta como uno de sus desafios la necesidad
de mejorar el acceso a dietas de calidad y disminuir la comercializacion de alimentos altos en
azucar, sal, calorias y grasas saturadas; y como oportunidad se resalta la prevencion del
consumo de productos obesogénicos, con el objetivo de prevenir el sobrepeso y la obesidad.
(ALC, s.f.)

Por otro lado, en la investigacion se identifica que en el mercado se ofrecen propuestas de
planes de alimentacion que cubren la necesidad de informacion con la asistencia de
nutricionistas, también se tienen planes de elaboracion de dietas y de actividades, como una
consultoria de expertos nutricionistas que asesoran a que las personas elaboren sus propios
alimentos. Ademas, se tienen como opciones a restaurantes de comida saludable, que tienen
servicio de delivery. A continuacién, presentamos un cuadro con los servicios de los principales

competidores.

Tabla 7

Servicios por competidores

Servicios Manzana verde Alexa Power Green Press Get UP Diet Service Pickadeli

Asesoria nutricional
. X X X X
virtual
Plan nutricional- recetas X X
Rutina de ejercicios
. X X
virtual
Blog - tips X X X X
Plan de comidas
X X X
preparadas
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Servicios Manzana verde ‘ Alexa Power Green Press Get UP Diet Service Pickadeli

Men( saludable X
(Sin plan)

Delivery X X X X

Workshop X

c) Preferencias sobre una dieta saludable y la comunidad FitClub

Segun los participantes del focus son importantes principalmente los atributos de sabor,

variedad, entrega a tiempo e informacion nutricional en un servicio de alimentacion saludable.

Tabla 8

Atributos de un plato saludable

Entrega a Informacion

Atributos Sabor Conversacion Empaque Variedad

tiempo Nutricional

Peso 30% 10% 10% 15% 15% 20%

Ademas, el 77% de participantes del focus consideran que es un valor diferencial el
acompafiamiento para lograr el objetivo de bajar de peso. Para los encuestados, entre las
actividades que mas destacan como parte de una rutina dentro de una comunidad estan los

siguientes: running, yoga, meditacion, ciclismo, caminata, entre otros.
2.4 Estimacion de la demanda

La estimacion de la demanda considera las siguientes premisas:

- Premisa 1: El proyecto se va a desarrollar en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana, en
los niveles socioeconémicos A2, B1y B2, con rango de edad de 25 a 55 afios.

- Premisa 2: La estimacion de demanda se calcula con la base de datos obtenidos del
2022 y se proyectan al afio 2024 como afio de inicio del proyecto, con un crecimiento
poblacional de 2.2% anual.

- Premisa 3: La estimacion de personas con sobrepeso y obesidad en la zona geografica
se realiza con el porcentaje del estudio de Enfermedades No Transmisibles y
Transmisibles 2022 para toda Lima Metropolitana.

- Premisa 4: La disposicién de compra, disposicién de pago y demanda por tipo de plan
se infiere del andlisis cualitativo de las encuestas realizadas.
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- Premisa 5: El alcance de publicidad y tasa de conversion, son indicadores de los

objetivos de marketing de VitalEat.

Tabla 9

Estimacién de la demanda por tipo de plan

Item ‘ % Q ‘ Fuente
Poblacién Zona 6 y Zona 7, Lima Metropolitana 1,370,000 | CPI (2022)
F1 |NSE A2, B1, B2 (Supuesto NO Al 2%) 69% | 943,930 |APEIM (2021)
F2 | Rango de edad 25 afios - 55 afios 46% | 432,320 | CPI (2022)
F3 | Obesidad y sobrepeso 68% | 293,978 Lr;sgtsl:;gilglt?g;o: al
Informatica (17 de mayo de 2023)
F4 | Disposicion compra 82% | 242,052 | Anélisis cuantitativo
Plan Plus ‘
F5(a) | Disposicion de compra por plan plus 58% Andlisis cuantitativo
F6(a) | Disposicion a pagar mas de 15.00 soles por plan full 46% 64,707 | Analisis cuantitativo
Alcance publicidad Plan A 30% 19,412 | Experiencia propietario dark kitchen
Tasa de conversion Plan A 5% 971 Experiencia propietario dark kitchen

Plan Premium ‘

Disposicién de compra por plan premium 42% | 101,454 | Andlisis cuantitativo

F6(b) | Disposicion a pagar mas de 20.00 por plan premium 55% 55,920 | Analisis cuantitativo

Alcance publicidad Plan B 30% 16,776 | Experiencia propietario dark kitchen
Tasa de conversion Plan B 5% 839 Experiencia propietario dark kitchen
Demanda de platos Plan Plus % Q Clientes Q Platos Total
4 veces al mes 26% 0 4 0
12 veces al mes 48% 467 12 5,608
20 veces al mes 26% 252 20 5,032
Total platos mes 10,641
Demanda de Platos por plan Premium % Clientes Q Platos Total
4 veces al mes 15% 0 4 0
12 veces al mes 57% 479 12 5,752
20 veces al mes 24% 204 20 4.074
Total platos mes 9,826
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2.5 Resumen de los hallazgos

e Segun la Organizacién Mundial de la Salud, la obesidad y sobrepeso es una problematica
global con indicadores preocupantes. La poblacién con sobrepeso y obesidad supera el
63% en el pais y en Lima Metropolitana supera el 66%.

e Las principales causas relacionadas al sobrepeso y obesidad son la alimentacion con alto
contenido calorico y un estilo de vida sedentaria o con poca actividad fisica.

e El sobrepeso y la obesidad de tipo 1 pueden ser atendidos mediante tratamientos que
influyen en la alimentacion y actividades fisicas, acompafiado de asesoria nutricional. La
obesidad de tipo 2 y tipo 3 son de riesgo moderado y alto respectivamente, que pueden
necesitar intervenciones quirdrgicas y un seguimiento mas complejo.

e Las personas buscan mas informacion sobre los alimentos procesados y pueden identificar
los alimentos que contienen altos niveles de azucares, grasas, sodio, gracias a los
octogonos de los empaques de productos, ademéas hay mayor revisién de la informacion
nutricional.

e La propuesta de VitalEat puede cubrir las necesidades de alimentarse mejor, informar y
promover un estilo de vida para afrontar la problematica que tiene la poblaciéon con
sobrepeso y obesidad tipo 1.

e Sera importante darle mucha atencion a los servicios que brinden de forma
complementaria como recomendaciones para cumplir con objetivos de reduccién de peso
que incluye recetas para desayunos, almuerzos, cenas, cuando el usuario no esté
consumiendo una dieta elaborada por VitalEat. Ademas, se debera buscar la motivacion
para que los clientes interactlen con las actividades fisicas que VitalEat y el Fitclub ponen
a su servicio.

e EIl acompafiamiento profesional de especialistas en nutricion al que tendran acceso los
clientes debera ser complementado con webinars que promuevan un mejor estilo de vida.

e El andlisis cuantitativo indica una aceptacion de las personas encuestadas sobre los tipos

de planes que propone VitalEat, con una disposicion de compra de 41%.
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CAPITULO IIl. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

El plan estratégico de marketing es esencial para guiar las acciones de manera coherente y
efectiva a lo largo del periodo planteado, proporcionando asi una guia clara para tomar
decisiones informadas y ajustar las estrategias necesarias.

3.1 Objetivos estratégicos

Se enfoca en la consecucién de objetivos a alto nivel que una organizacion establece y que
contribuyan al éxito a largo plazo de VitalEat. Estos objetivos estratégicos se han disefiado para
impulsar la rentabilidad, aumentar la adquisicion de clientes y mejorar la retencion de clientes,

todo ello mientras se mantiene un alto estandar de calidad en los servicios ofrecidos.

Tabla 10
Obijetivos estratégicos

Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
Objetivo Indicador
Rentabilidad Ingresos netos S/ 1.7M S/ 2.0M S/ 2.5M S/2.8M S/ 3.3M
Adquisicion de clientes Nuevos clientes 23.534 28.060 32.775 37.683 42.791
Retencion clientes Tasa de retencion 70% 80% 85% 90% 95%

3.2 Objetivos de marketing

Segun Kotler y Keller (Kotler y Keller, 2016), los objetivos de marketing son parte
fundamental de la planificacion y gestion de las estrategias de marketing, enfatizan que son
esenciales para cualquier empresa 0 negocio que proporcionen direccion, propdésito a las
actividades de marketing y permitan a las organizaciones medir con éxito. Los objetivos de

marketing se plantean en la tabla 11.
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Tabla 11

Obijetivos de marketing

Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
Objetivo Indicador
Ventas Ingreso de ventas S/ 6.2M S/ 7.4M S/ 8.7M S/ 10M S/ 11M
Posicionamiento Top of Mind 5% 10% 15% 20% 25%
CHURN Fuga de clientes 5% 4.5% 4.0% 3.5% 3%
Satisfaccion NPS 35% 40% 45% 50% 60%

3.3 Estrategia genérica

Son tres enfoques fundamentales los que una empresa puede seguir para lograr una ventaja
competitiva y destacar en su industria. La primera es liderazgos en costos, la segunda es la
diferenciacion y; finalmente, el enfoque de costos o diferenciacion (Porter, 2009).

La estrategia de VitalEat se basara en enfoque de segmentacion para satisfacer las necesidades
nutricionales de personas con sobrepeso y obesidad tipol. Se destaca que VitalEat brinda
planes de alimentacion para personas con sobrepeso y obesidad tipo 1, con acompafiamiento

nutricional y con opcion a pertenecer al Fitclub.

Figural

Mapa de posicionamiento de VitalEat

Precio (+)
@ 1

GAT %

NITAb press
BESEAT
REPEAT Tradicional (+)

Manzana verde
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3.4 Estrategia de crecimiento

Para la estrategia de crecimiento se utilizard la matriz de Ansoff que permite analizar y
planificar el crecimiento de una empresa (Ansoff, 1965). Dentro de las cuatro estrategias de
crecimiento, VitalEat se centrara en desarrollo de productos expandiendo servicios, ampliando
la oferta de alimentacion, incluyendo opciones personalizadas mas variadas, desarrollando
programas de entrenamiento adicionales para complementar la propuesta. Esto implica un
compromiso firme para ganar cuota en el mercado dentro del segmento de personas con
sobrepeso y obesidad tipo 1, a pesar de la presencia de competidores, se considera que existe

un espacio significativo para mejorar y expandir el alcance de los servicios en el mercado.
3.5 Estrategia de segmentacion

3.5.1 Segmentacion geogréfica

La segmentacion geogréfica implica dividir un mercado en diferentes unidades geograficas,

como regiones, ciudades o vecindarios. (Kotler y Keller, 2016)

Al utilizar la segmentacion geogréfica, VitalEat puede desarrollar un enfoque més efectivo para
satisfacer las preferencias y las necesidades nutricionales de clientes ubicados en diferentes
lugares, lo que aumentara su relevancia y competitividad en cada mercado local. Con ello,
VitalEat incluye dentro de su alcance geografico a Lima Metropolitana, con la siguiente

informacion:

e El crecimiento poblacional de Lima Metropolitana representa el 2%.

e Las zonas 6 y 7 concentra el 13% de la poblacion, con un total de 1.3 millon de
personas.

e La zona 6 abarca los distritos: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San
Miguel y la zona 7 abarca, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina.

e EIl 68% de personas tienen obesidad y sobrepeso en Lima (Instituto Nacional de

Estadistica e Informética, mayo de 2023)

La distribucién por distrito de la zona 6 y 7 (CPI, 2022), se detalla en la tabla 12.
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Tabla 12

Porcentaje de Poblacion de los distritos de lazona 6y 7

Pueblo Magdalena Sigze Miraflores ol . Surco La Molina

Libre Isidro

6.03% | 4.60% | 7.11% 5.14% 13.20% 8.54% 5.22% 9.71% |28.01% | 11.96%

Nota. Basado en CPI, 2022.

3.5.2 Segmentacion demogréfica

Identificamos y comprendemos los diferentes grupos de consumidores y unos de los puntos
clave que menciona Kotler y Keller (2016) son los mercados objetivos, personalizacion de
mensajes y ofertas, y la evaluacion de competencias.

VitalEat incluye dentro de la segmentacion demografica lo siguiente:

e Segun CPI (2022), la poblacién de Lima Metropolitana cuyas edades oscilan entre 25
y 55 afios conforma el 45.8%.

e Segun APEIM (2021), en Lima Metropolitana la poblacion por el nivel socioeconémico
A2y B representa el 70% de las zonas 6y 7.

e Los criterios mencionados previamente, son mas conscientes de la importancia de una
alimentacion saludable y estan dispuestos a invertir en servicios que mejoren su calidad
de vida. con habitos de consumo saludable de NSE A2y B los cuales son méas propensos

en comprar comida saludable y cuidar su salud (Michilot, 17 de setiembre de 2019).

3.5.3 Segmentacidn psicogréafica

En esta segmentacién se puede dividir a los consumidores segun sus caracteristicas
psicoldgicas, de personalidad, estilo de vida y valores, centrdndose en comprender las
motivaciones internas. Ademas, entre los puntos claves que mencionan Kotler y Keller (2016)
se encuentra la profunda comprension del consumidor, la personalizacién de mensajes y
estrategias, el disefio de campanas relevantes y la identificacion de oportunidades de mercado,
lo que puede brindar una mayor conexion y lealtad con la marca. VitalEat incluye dentro de la

segmentacion psicografica lo siguiente:

e Personas con sobrepeso y obesidad tipo 1, con un estilo de vida sedentario y que tiene
tiempo escaso para preparar sus alimentos.
e Los principales motivadores para comprar comida son la rapidez, facilidad y
practicidad, asi como el evitar salir de casa (Ipsos, 27 de noviembre de 2019).
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e Identificamos que las personas invitadas al focus group con problemas de sobrepeso y
obesidad tipo 1 son personas con estilo de vida sedentario, con poca motivacion para
hacer deporte, con comodidad en los habitos actuales y con otras prioridades en su vida

personal por la falta de tiempo.
3.6 Estrategia de posicionamiento

Segun Kotler y Keller (2016), el posicionamiento se refiere a la marca o producto que se
presenta en la mente de los consumidores en relacion con sus competidores, logrando ayudar a
la marca a destacar en un mercado competitivo y a construir una relacion solida con los
consumidores. Sin embargo, las estrategias de posicionamiento deben adaptarse a medida que

cambian las condiciones del mercado y las preferencias de los consumidores.

VitalEat transforma vidas a través de la nutricion y el bienestar, busca posicionarse en el
mercado de manera diferente, transmitiendo en sus mensajes que la salud no es solo cuestion
de planes de alimentacién sino también un estilo de vida activo y motivador hacia una vida

mas saludable. Los mensajes que queremos transmitir son los siguientes:

e Acompafiamiento integral con los mejores nutricionistas que guiaran la creacion de la
alimentacion ad hoc a cada cliente para cada dia.
e Te ayudamos a alcanzar tus objetivos de mantenerte activo con nuestro Fitclub,

ofreciendo entrenamientos en vivo que te desafiaran y te inspiraran a mantenerte activo.

Finalmente, implementara su estrategia de posicionamiento a través de una variedad de canales
de marketing y comunicacion. Esto incluira la optimizacién de su sitio web para ofrecer
contenido relevante y atractivo, la activa presencia en redes sociales para interactuar con la
audiencia y promocionar sus servicios, asi como el uso de publicidad en linea dirigida
especificamente a personas con sobrepeso y obesidad tipo 1. Ademas, buscara influencers
dirigidos al target seleccionado, organizard un evento de lanzamiento, y utilizara email
marketing para mantener a los suscriptores informados sobre consejos de salud y ofertas
especiales. VitaleEat también considerara estrategias de relaciones publicas, programas de

afiliados y marketing boca a boca para aumentar su visibilidad y atraer nuevos clientes.
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3.7 Propuesta de valor

VitalEat busca brindar una solucion integral a las personas que sufren de sobrepeso u obesidad.
Para ello, la propuesta de valor esta pensada en todo lo que necesita este perfil de personas en

su vida diaria para encontrarse en un estado 6ptimo de salud.

El modelo de negocio fue pensado para un segmento desatendido y busca brindar un plan de
alimentacion saludable, asesoria profesional personalizada, asi como acompafiamiento de una

comunidad que comparten los mismos objetivos.

Para comprender el negocio y detallar los frentes importantes para llevar a cabo la propuesta

de valor de VitalEat, se realizé el modelo Canvas (ver Anexo 6).
3.8 Estrategia de marca

La creacion de un mantra de marca para VitaleEat es esencial, ya que considera en una breve
frase la esencia de la empresa y su compromiso con la salud y el bienestar de sus clientes. Este
mantra se convierte en una herramienta poderosa para comunicar de manera claray memorable
la propuesta de valor de VitalEat, lo que facilita la conexion con los clientes. Ademas, un
mantra de marca unifica a los empleados entorno a la mision y valores de la empresa, lo que
promueve una cultura empresarial sélida y un servicio al cliente excepcional. En definitiva, el
mantra de marca no solo simplifica la comunicacién, sino que también fortalece la identidad
de VitalEat y la capacidad para impactar positivamente en la vida de las personas que busca
mejorar su salud y bienestar. En el Anexo 7 se puede visualizar el mantra de marca para
VitalEat.

3.8.1 Arquetipo de marca

a) Nombre: Se eligié un nombre que esté asociado a la alimentacion y vitalidad de los clientes,
el nombre esto corto y facil de recordar.
b) Logotipo: Se considera un logotipo completo de construccion tipografica con un fondo que

resalta iconos no solo de alimentacion sino de deporte.
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Figura 2

Logotipo de la marca
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c) Responsiveness: VitalEat esta pensado en ofrecer sus servicios especialmente online. Se
utilizara el nombre para destacarlo como icono en pantallas digitales.

Figura 3

Icono de la app

d) Cromatismo: La paleta de colores para VitalEat, como colores principales es el verde,

representado por la salud, alimentacidn saludable, el fitness y el bienestar.
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Figura 4

Paleta de colores
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e) Tipografia de la marca: La tipografia elegida es jovial y moderna, inspirada en un pablico

bastante digital

f) Estilo fotogréafico: El estilo utilizado por VitalEat es que se encuentra a tu alcance

representando por un mix de fotografias de alimentacion, ayuda de expertos y sentirse bien

a través del deporte.

Figura 5

Estilo fotografico

g) Estilo gréfico: VitalEat usard el estilo grafico para disefiar todos sus materiales de marca.

h) Personalidad: Asertiva, cuidadosa, empatica, digital, en busca de una vida equilibrada.

i) Tipo de comunicacion: Moderna, asertiva, juvenil con lenguaje sencillo y claro.
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CAPITULO IV. MIX DE MARKETING

Para Lovelock y Wirtz (2015), los servicios plantean diferentes desafios de marketing, por lo
que ademas de las 4P tradicionales: producto, precio, plaza y promocion, se extiende a 7P
relacionados con la entrega de los servicios: proceso, entorno fisico y personal.

4.1 Estrategia de producto

De acuerdo con Lovelock y Wirtz (2015), “un producto de servicio se compone de todos los
elementos de la prestacion de servicio, tanto tangibles como intangibles”. Los mismos autores,
consideran que la propuesta de valor debe considerar e integrar los siguientes tres componentes:
producto basico, servicios complementarios y proceso de entrega.

a) Producto basico: Para VitalEat el producto basico es el plato que cubre la necesidad béasica

de la alimentacion, esta sera especializada al cumplir requerimientos caloricos especificos.

b) Servicios complementarios: Estos servicios aumentan el valor percibido del producto
béasico, para VitalEat se consideran los servicios como calculadora nutricional, asesoria por
parte de un nutricionista, consejos nutricionales, actividades recreativas y de integracion. Estos
servicios se establecen conforme a los planes de suscripcion. De acuerdo con Lovelock y Wirtz
(2015), existen dos tipos de servicios complementarios: elementos de facilitacion y elementos

de mejora:

e Elementos de facilitacion:

- Informacion: Se brinda informacion a través de los canales digitales: redes sociales,
por medio del landing page, aplicacién y WhatsApp Business. Los mismos canales
permitirdn enviar notificaciones que mantendran informados a los clientes sobre
cambios, promociones, eventos, entre otros.

- Toma de pedidos: La suscripcion serd por medio del landing page o app, y la
programacion de pedidos a solicitud de cada cliente sera por los mismos medios y
por WhatsApp Business.

- Facturacion: Se realiza mediante un sistema autorizado por Sunat que genera
facturas y boletas electronicas.

- Pago: Sera mediante una pasarela de pagos que permite el pago con el uso de una

tarjeta de crédito o debito.
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e Elementos de mejora:

Consultas: La interaccion para canalizar las consultas sera a través de un chatboot y de
un community manager, con el objetivo de tener respuestas inmediatas o en corto plazo.
Adicionalmente el cliente podré tomar contacto mediante correo electronico y de forma
telefonica, para casos que ameriten profundizar como quejas y reclamos.

Hospitalidad: El perfil del personal de VitalEat estara enfocado en generar un ambiente
amable para los clientes, a través de cualquier contacto.

Cuidado: Para VitalEat es importante la seguridad alimentaria y que haya una correcta
trazabilidad para mantener los estdndares de calidad para los clientes. De igual forma,
sera mandatorio el cumplimiento de la Ley de Seguridad y Salud en el trabajo para la
prevencion y monitoreo de riesgos laborales.

Excepciones: Se delimitan como excepciones la gestion de pedidos especiales, atencion
a las desviaciones en el servicio regular, la atencion de quejas, reclamos y sugerencias,
y la solicitud de compensaciones cuando un cliente exige una reparacion o
reconocimiento por una experiencia que no haya cumplido sus expectativas y que esté

acorde a las politicas de servicio de VitalEat.

c) Proceso de entrega: Al ser un servicio con planes de suscripcion, la planificacion de entrega

de productos dependeréa de los requerimientos que ingresen los clientes en los canales digitales

de VitalEat. Dentro de esta experiencia el cliente debe recibir el producto con las caracteristicas

solicitadas, en el rango de horario que elijay en el lugar que elija dentro de la zona de cobertura.

4.1.1 Planes de suscripcién VitalEat

Existen los siguientes planes de alimentacion a eleccion de cada cliente:

e Plan Vital Full: De 12 y 20 platos, con servicios adicionales.

e Plan Vital Premium: De 12 y 20 platos, con servicios adicionales.

A continuacion, se detallan los planes y sus respectivos servicios adicionales:
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Tabla 13

Detalle de planes de suscripcion

Descripcion Plan Vital Full Plan Vital Full Plan Vital Premium Plan Vital Premium
Plan de 12 platos al mes. 20 platos al mes 12 platos al mes. 20 p.lletos. Entrega _|ncIU|da.
. L L - . . . Opcidn de consumir el plan
alimentacioén Entrega incluida Entrega incluida Entrega incluida ‘-
en un maximo de 2 meses.
- Calculadora - Calculadora - Calculadora nutricional - Calculadora nutricional
nutricional nutricional - Acceso a webinar de - Acceso a webinar de
- Acceso a webinar | - Acceso a webinar de consejos y habitos para consejos y hébitos para
de consejos y habitos | consejos y habitos para | mejora de estilos de vida. | mejora de estilos de vida.
para mejora de estilos | mejora de estilos de - Acceso a tips, recetas y - Acceso a tips, recetas y
de vida. vida. notas de VitalEat sobre notas de VitalEat sobre
- Acceso a tips, - Acceso a tips, recetas dieta saludable. dieta saludable.
recetas y notas de y notas de VitalEat - 1 asesoria nutricional, - 2 asesorias nutricionales
Servicios VitalEat sobre dieta | sobre dieta saludable. mensual. - Acceso a videoteca de 20
saludable. - 1 asesoria nutricional, | - Acceso a videoteca de 14 rutinas.
- 1 asesoria Unica vez. rutinas. - Entrenamientos virtuales
nutricional, Unica vez. | - Acceso a videoteca | - Entrenamientos virtuales | de lunes a sdbado en vivo,
- Acceso a videoteca de 7 rutinas. de lunes a sdbado en vivo, por la vigencia del plan.

de 7 rutinas.

por un mes.
- 2 encuentros FitClub.
- Freepass para talleres y
charlas virtuales.

- 4 encuentros FitClub.
- Freepass para talleres y
charlas presenciales.

4.1.2 Descripcion de servicios

a) Planes de alimentacion

Cada plan incluye opciones para almuerzos y/o cenas, adaptado a una variedad de necesidades

dietéticas. Los platos seran creados siguiendo criterios caléricos especificos y se basan en el

método de Abordaje Nutricional del Minsa, asegurando asi una alimentacion saludable y

adecuada.

Figura 6

Método del plato

Vegetales 50%
.

Proteinas 25%

.
Carbohidratos 25%

Nota. Elaborada en base a las recomendaciones del Ministerio de Produccién, por Redaccidon Andina, 7 de setiembre de 2016.
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La elaboracion del menu estaré a cargo de un chef y un staff encargado de validar los atributos
de sabor y calidad. Los planes no tienen restricciones en cuanto a la eleccién de platos siempre
y cuando cuenten con la aprobacion de un nutricionista, tomando en cuenta el consumo
calorico. Cada plato que elija el cliente contendra el valor calorico y este se registrara en el

perfil de cada usuario para hacer un seguimiento.
Las categorias de productos seran los siguientes:

e Lo nuestro (comida peruana): Menu con platos clasicos peruanos.
e Brasas: MenuU con mas proteinas, carnes a las brasas y a la plancha.
e Fusion oriental: Fusion y salteados.

e Salad bar: Men( con mas vegetales, menor en calorias.

e Postres: Extra de postres bajos en calorias, con costo adicional.

e Bebidas: Extra de bebidas naturales, con costo adicional.

b) Calculadora nutricional

La calculadora nutricional es una herramienta que permite a cada cliente obtener y hacer

seguimiento de su indice de masa corporal (IMC).

c) Webinar

Los webinars tienen un programa que abarca habitos y otros factores para mejorar el estilo de
vida, estas sesiones son participativas y son dirigidas por profesionales en salud fisica,

nutricion, psicologia y otros.

d) Acceso a tips nutricionales
Las plataformas digitales de VitalEat proporcionaran tips nutricionales que complementaran
los hébitos de alimentacion saludable, incluyendo recetas con indicaciones caléricas para que

los usuarios puedan complementar sus dietas los dias que no reciben los planes de alimentacion.

e) Asesoria nutricional
La asesoria nutricional es una sesion de 15 minutos con un nutricionista profesional que puede
ser agendado desde la app o la pagina web. El asesor brinda consejos de habitos alimenticios

y de actividades fisicas especificas para cada cliente.

) Videoteca de rutinas de ejercicios
Las plataformas de VitalEat tendran videos de rutinas para que el usuario las ejecuten en el

momento y lugar que desee.

35



g) Planes de entrenamiento virtual
Los planes de entrenamiento se realizaran de lunes a sabado alternando ejercicios aerobicos,
de flexibilidad y de fuerza. Estos son transmitidos en un horario especifico y tienen interaccion

entre el entrenador y su equipo.

h) Encuentros Fitclub
El Fitclub es la comunidad exclusiva para clientes con suscripcion Premium, que permiten

integrarse

e Entrenamiento y orientacion virtual, a cargo de un entrenador, con programa de
actividades diarias.

e Entrenamiento y asesoria presencial, con un entrenador, con un programa que se lleva
a cabo dos dias a la semana.

e Talleres que ofrecen actividades disruptivas para fomentar la integracion entre los

miembros, creando comunidad.

Figura7

Prototipo de producto

21 22 23

4.1.3 Disefo de envases

VitalEat apostara por materiales biodegradables como compromiso de reducir el impacto
ambiental que generan los envases de alimentos. Este tipo de envases es resistente al calor y al
traslado que realiza el delivery. Los envases también permiten la comunicacion de la marca

con impresiones tanto en los envases primarios como en los secundarios.
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Figura 8

Envase primario y secundario

4.2 Estrategia de precio

Para establecer los precios de los planes hemos considerado el estudio de precios de mercado

y los hallazgos de la encuesta. Luego de analizar los precios se presenta los precios de los

planes de VitalEat.

4.2.1 Investigacion de precios de mercado:

Se toma como referencia los precios de los siguientes competidores:

a)

b)

Diet Service. La empresa ofrece 3 tipos de planes que incluye delivery para las Zonas 4, 6
y 7 de Lima Metropolitana, ademas de Barranco y Chorrillos. Diet Service cuenta con tres
planes mensuales y se diferencia por incluir planes con entrada ademas del plato principal.
Los precios unitarios van desde S/14 hasta S/20.

Manzana Verde. El analisis de precios es en base a los planes que incluyen almuerzos y
cenas, sin snacks. En este caso se calculan el precio en base a 600 calorias que es la
referencia de un almuerzo, solo plato, segun informacién de su pagina web. El servicio de
delivery es incluido y tiene cobertura en Lima Metropolitana. Los precios unitarios van
desde S/13.50 hasta S/15.50.

Green Press. Es una empresa que ofrece planes de alimentacion semanal, tomamos como
referencia los planes de almuerzos y cenas, solo platos. El servicio de delivery es gratis para
Barranco, Miraflores, San Isidro y Surco Viejo. Para otros distritos se paga un adicional de

7 soles a mas. Los precios unitarios van de S/20 a S/23.
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d) Get Up — Comida Sana. Ofrece los siguientes planes de acuerdo con objetivos y

condiciones: “Quiero adelgazar”, gestantes, deportistas, dieto terapia, plant based. Los
planes incluyen delivery para 11 distritos: San Isidro, Miraflores, Barranco, Surquillo, San
Borja, San Miguel, Magdalena, Pueblo Libre, Jesis Maria, Brefia y Lince. Se toma como
referencia el plan mensual “Quiero adelgazar” para almuerzos y cenas, que incluye solo
plato. Los precios unitarios van desde S/ 24.50 hasta S/ 27.

Galactica — Delivery Saludable. Ofrece planes semanales y mensuales. Todos los platos
incluyen una bebida. Los precios unitarios estan en el rango de S/ 16.50 a S/ 18.

Repeat. Tiene planes de entrega de platos desde 4 a 12 dias por semana. Los platos son
refrigerados con 5 dias de vida util y la entrega se realiza un solo dia a la semana. Se toma
como referencia el plan de 6 platos por semana. El servicio de delivery es incluido en la
cotizacion, con cobertura para 14 distritos. El precio unitario es S/18.30.

4.2.2 Posicionamiento de precio:

Para VitalEat la fijacion de precios corresponde al servicio integral y de calidad que brinda de

forma diferenciada en el mercado.

Figura 9

Brand ladder de precios
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4.2.3 Andlisis de costos

En el anélisis de costos se han considerado los costos de elaboracion de las comidas y el costo

de los complementos: bebidas y postres.
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Tabla 14

Estimacidn de costos de platos

Costo plan platos Ano 1
Costo Promedio plato 6.10
Costo incluyendo merma (1.5%) 6.19
Packaging 1.35
Mano de obra 1.29
Costo platos + packaging + M.O. 8.83
Costo proyectado por plato 8.83

Tabla 15

Estimacidn de costos de complementos

Costo complementos Afio 1

Postres 271
Packaging 0.46

Costo postres 3.17

Costo proyectado postres 3.17
Bebidas 1.86
Packaging 0.40

Costo bebidas 2.26
Costo proyectado bebidas 2.26

4.2.4 Definicion de precio

Se detallan los precios unitarios y de los planes en soles incluido IGV. Si bien la suscripcion
es con el precio del plan, se comunicara el costo de precio unitario como una referencia para

los clientes.

Tabla 16

Precios de planes de VitalEat

Planes Vital Eat Precio Unitario Precio Plan
Vital Full 12 platos 19.9 238.80
Vital Full 20 platos 16.9 338.00

Vital Premium 12 platos 249 298.80
Vital Premium 20 platos 21.9 438.00

De igual forma para los planes de complementos de postres y de bebidas, se comunica el precio
unitario y el precio por el plan de 12 o 20 raciones.
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Tabla 17

Precios de planes de complementos

Planes Vital Complementos ‘ Precio Unitario Precio Plan
Plan 12 postres bajos en azlcar mes 4,99 59.88

Plan 12 bebidas natural mes 4.99 59.88
Plan 20 postres bajos en azlcar mes 3.99 79.80

Plan 20 bebidas natural mes 3.99 79.80

4.3 Estrategia de canal

Segun mencionan Kotler y Amstrong (2008), el canal representa el medio fundamental a través
del cual una empresa entrega valor al cliente final. Sin embargo, este proceso no se realiza de
manera aislada, sino que requiere de la colaboracidn con otros participantes dentro de la red

para potenciar este valor.

VitalEat se esfuerza por ofrecer el maximo valor al cliente, utilizando diversos enfoques para
proporcionar un servicio oportuno y adecuado en términos de tiempo y lugar. Este objetivo
también incluye la creacion de un ecosistema en el que los consumidores puedan acceder a
nuestros servicios y recibir los productos de manera eficiente. Para lograrlo, hemos definido lo

siguiente:

a) Locales

Como dark kitchen, donde solo se usa el local para produccion y almacén, se priorizan los
establecimientos ubicados donde los consumidores pasan la mayor parte de su tiempo en el dia,
como es el caso de los distritos de zona 6 y 7 de Lima Metropolitana. En linea con lo anterior,
se ha optado por la eleccion de dos locales debidamente equipados, uno en el distrito de Pueblo
Libre y otro en Surquillo, esto justificado por los cercania a clientes, costos de m? y centralidad

de ambas zonas, lo que nos permite una mayor facilidad de distribucion de los productos.
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Figura 10
Locales de VitalEat
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b) Distribucion

Emplearemos el canal de entrega indirecto mediante el pago de servicio a la empresa de

delivery Cuore Aureo, en los distritos de zona 6 y 7 de Lima Metropolitana.

El consumidor debera generar su pedido, de acuerdo con el plan que selecciono, por medio de

la aplicacion y hasta un dia antes de la entrega. La informacion se le brinda a la empresa de

despachos, quienes se encargaran de cumplir con las rutas, previamente establecidas por

VitalEat, y en un rango de 10 a 1 p.m. La modalidad de envio serd bajo un mix entre

motorizados y van, este Ultimo especialmente usados para las zonas empresariales, donde se

debe entregar un gran nimero de pedidos. El costo promedio brindado por la empresa es de

S/4.50.

Figura 11
Distribucion de pedidos

- Motorizado/ VVan

Cliente Final
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c) Plataforma digital

En un entorno empresarial donde la tecnologia desempefia un papel esencial y donde las
personas confian cada vez mas en sus dispositivos mdviles para la autogestion, resulta
indispensable que nuestra empresa se adapte a estas necesidades. Por lo tanto, se busca
desarrollar una aplicacion que crea un ecosistema digital, brindando a los usuarios acceso a
toda nuestra propuesta de valor. A través de esta aplicacion, podré realizar consultas, realizar
pedidos, conectarse con la comunidad y disfrutar de diversas funciones. Ademas, hemos
disefiado la plataforma para que sea accesible también desde la web, garantizando una

experiencia fluida y consistente.

Figura 12
Mockup plataforma digital — App y web

Mediante esta estrategia, aspiramos a ser reconocidos por nuestra conveniencia, flexibilidad y
presencia digital, logrando que nuestros clientes disfruten de experiencias adaptadas a sus

necesidades.
4.4 Estrategia de promocion

La estrategia de promocion que se estd implementando sigue los principios propuestos por
Kotler y Keller (2016), abarca una variedad de herramientas y canales de comunicacion, como
la publicidad, las relaciones publicas, la venta personal, la promocion de ventas y el marketing
directo. Estas herramientas se usan en conjunto para construir la imagen de marca, establecer

conexiones con los consumidores y generar interes en los productos y servicios ofrecidos.
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Adoptando un enfoque centrado en el cliente, VitalEat se posiciona como el aliado para cumplir
los objetivos del cliente, enfocandose de manera emocional, promoviendo la creacion de
hébitos para una vida saludable y generando conciencia en los beneficios a largo plazo

abarcando el lanzamiento y mantenimiento.

Figura 13
Funnel de conversion de VitalEat
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4.4.1. Definicién del concepto

a) Publico objetivo

Se definié en funcion a criterios geogréficos, demograficos, conductuales y psicogréaficos
definidos en el capitulo de segmentacion. Finalmente, definimos el mercado objetivo como
personas con obesidad tipo 1y sobrepeso en edad de 25 a 55 afios, nivel socioeconémico Ay

B, que viven y/o trabajan en los distritos de Lima Metropolitana de la Zona 6y 7.

b) Actitud hacia la categoria

El publico objetivo al que se dirige VitalEat no tiene tiempo para preparar 0 comer comida
saludable, asi mismo no cuenta con la fuerza de voluntad necesaria para ser constantes en este
nuevo habito. Segun la informacion brindada en el focus group, estarian dispuestos a comprar
comida saludable que permita cuidar su salud, incluyendo alguna motivacion que los ayude a
cumplir con sus objetivos. VitalEat tiene el objetivo de crear un concepto integral al usuario

final, desarrollando un concepto de marca con los siguientes puntos:
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e Insight: Me preocupa mi salud, quisiera tener tiempo para alimentarme bien, la fuerza

de voluntad para ser contante y el apoyo de personas que me motiven a cumplir mis

objetivos.

e Beneficio: Gana tiempo y acelera tus objetivos a una vida sana, hoy existe VitalEat que

llega donde td te encuentres con una experiencia simple, cercana y digital.

e Razon para crecer: Programa tus comidas, en la comodidad del lugar que elijas, puedes

solicitar tu plan y escoger los platos que mas te gusten sin remordimiento.

Finalmente, en base a la encuesta realizada a 303 personas con obesidad tipo 1 y sobrepeso,

indicaron que los principales medios que le gustaria enterarse de los servicios son a través de

redes sociales como Facebook e Instagram el 55%; TikTok, 25%; y YouTube, 15%.

Adicionalmente, identificamos por medio del focus group, como estas redes sociales

interacttan con los clientes. En el day in the life se observa que las horas méas prudentes para

obtener la atencion de los posibles consumidores son entre las 9 a.m. a 10 a.m./12:30 p.m. a

2:00 p.m. y a partir de las 8 p.m. VitalEat tomara como input esta informacion para comunicar

los contenidos en la estrategia digital.

Figura 14
A Day in the life del target de VitalEat

18:00 hrs
Hora: 07:30 hrs 09:00 hrs Actividad social 21:00 hrs
Actividad: Desayuno 30 min Trabajo/universidad 4h-8h Entrenamiento 1h -2 h Hogar
Medios Utilizados: Facebook, Instagram, YouTube, Facebook, Instagram, YouTube, F'ﬁ.f‘t”:‘“k- Inst agram, YouTube, Telavision, Facebook, Instagram,
WhatsApp, TikTak WhatsApp, TikTok, spotify YouTube, WhatsApp, TikTok

Whats&po, TikTok

08:00 hrs
Auto/Bus 30 -60

Hora:
Actividad:

Medios Utilizados: Waze, Spotify, Instagram,

Whatsapp

c) Concepto
Alimenta tu vida, nutre tu bienestar.

20:00 hrs
Auto/Bus 30 -60

13:00 hrs
Almuerzo/1h

Facebook, Instagram, WhalsApp

Waze, & iy, gra
TiETok Waze, Spotify, Instagram,

Whatsapp
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Figura 15

Concepto de comunicacion

ALIMENTA TU VIDA,
NUTRE TU BIENESTAR

4.4.2 Estrategia de comunicacion

El plan de comunicacién abarca dos etapas, lanzamiento y mantenimiento para el lanzamiento
queremos capturar al 5% de los que lleguen a conocerla a traves de plataformas digitales. Se
centrard en una estrategia integral que abarcard maultiples aspectos del marketing y las
relaciones publicas. Esto incluira el despliegue de un s6lido marketing digital, que aprovechara
canales en linea para llegar a su audiencia de manera efectiva. Ademas, se pondré énfasis en el
marketing relacional, forjando conexiones duraderas con los clientes. A través de estrategias
de influencers, VitalEat aprovechara el poder de las personalidades influyentes para aumentar
la visibilidad. ElI marketing directo y las promociones de ventas se utilizaran para llegar a
clientes de manera mas personalizada, mientras que las relaciones publicas fortaleceran la
imagen de la marca y la confianza del publico. El calendario de plan de comunicacion se

encuentra en el anexo 9.
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Figura 16
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a) Marketing digital

La estrategia digital marca la pauta del plan de medios y se divide en dos partes: lanzamiento

y mantenimiento que abarcaré las siguientes actividades:

Camparias Facebook: Se invertira en campafias mediante pauta. EI objetivo principal es

generar conversion de venta, mostrando nuestra propuesta de valor integral de

alimentacion, apoyo de profesionales y el Fitclub.

Campafia Instagram: Las campafias seran a través de stories y reels. El objetivo principal

es generar awareness de marca y consideracion, mostrando la propuesta integral y de una

Imagenes: Hacen referencia al estilo de vida saludable, con el apoyo de expertos y con

una comunidad del Fitclub que te ayuda a alcanzar los objetivos.

PPL/PPLV: Pautas estaticas y pautas dinamicas de 8 segundos que nos permite plasmar

de manera interactiva la propuesta de VitalEat.

manera mas dinamica.

Iméagenes: Referencia al estilo de vida saludable, con la propuesta integral.

Stories: Historias de fotos y videos de personas logrando sus objetivos, contentos por

encontrar a VitalEat que proporciona una propuesta integral

Reels: Videos de 40 segundos contando la experiencia de ser un cliente VitalEat

realizada por los colaboradores de marketing.




Figura 17

Camparia de Facebook e Instagram

e Google Display: Los intereses del publico objetivo que ayuda a colocar anuncios de la
propuesta VitalEat, en Facebook y luego lo dirigen a la descarga de la app a la red display

de Google.

Figura 18
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e Fanpage: El fanpage de VitalEat tendra toda la informacion de nuestra propuesta de valor
y mostrando el concepto de marca.

e SEO: Para VitalEat el posicionamiento de marca es muy importante, implementaremos
SEO para tener visibilidad de nuestras redes.

e YouTube: Se colocara las pautas de redes sociales, adaptadas a YouTube como publicidad.

Figura 19
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b) Marketing relacional

e Evento de lanzamiento

Estara cuidadosamente disefiada para que refleje el compromiso con la salud y el bienestar. La
ubicacion y decoracion transmitira una sensacion de frescura y vitalidad, se invitara a clientes
potenciales, prensa y seis influencers; ademas, degustaran los alimentos, complementos,
sorteos, promociones, evaluaciones gratuitas con los nutricionistas, demostracion de las clases
del Fitclub.

e FEventos del Fitclub

Los eventos del FitClub de VitalEat se caracterizan por ser experiencias dindmicas y
enriquecedoras que fomentan el bienestar fisico y emocional. En estos encuentros los
participantes se reinen para disfrutar de clases de entrenamiento tanto en linea como en
entornos al aire libre. Estas sesiones no solo promueven la actividad fisica, sino que también
fortalecen la sensacion de comunidad y apoyo mutuo entre los miembros. La energia positiva
y la camaraderia que se experimentan en los eventos del FitClub de VitalEat son fundamentales

para motivar a las personas a mantener un estilo de vida saludable y activo.
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c) Estrategia de influencers

La estrategia de influencers se alinea con la fase inicial del lanzamiento, enfocandose en la
afinidad con un estilo de vida saludable y dirigiéndose a un publico de nivel socioeconémico
Ay B. Para esta etapa, se ha seleccionado cuidadosamente a seis influencers destacados, Ana
Carina Copello, con una amplia base de seguidores, se encargard de generar awareness,
mientras que Pierre Cateriano y Nelly Rossinelli, promotores del bienestar fisico en sus redes,
fortalecerén la influencia. Ademas, se implementara una estrategia con micro influencers que,
aunque tienen un alcance menor, poseen una mayor afinidad en el d&mbito profesional del

bienestar, garantizando asi una mayor credibilidad en la campafia.

e Stories: Se realizaran en historias en redes sociales en las que se documentara la experiencia

de recibir un pedido de VitalEat y participar en las actividades del Fitclub.

Figura 20
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d) Marketing directo

e Mailing: Se enviara publicidad de los planes, Fitclub, asesoria de profesionales,
proximas actividades, activaciones y descuentos.

e Flyers: Se entregaré flyers en las zonas mas concurridas para el pablico objetivo, como
el centro financiero de San Isidro, parques, centros comerciales, clinicas de nutricion y
gimnasios.

e Merchandising: En todas las activaciones se entregara diversos productos con el logo
de VitalEat.
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Figura 21
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e Activaciones: Se realizara diversas ferias en empresas de trabajo, clinicas nutricionales,
gimnasios, parques, utilizando un médulo bandeado con nuestra marca. Realizaremos

sorteo entre 5 a 10 planes full en cada activacion.
Promociones de ventas

e Promocion 10% off: Los lunes, que siempre son los elegidos para empezar la dieta,
tendremos descuentos para las primeras 50 personas afiliadas a los planes full del
primer mes.

e Promociones estacionales: Las fechas especiales del afio tendran un descuento o un
premio, con el objetivo de impulsar la venta de planes. Ver calendario de promociones
de venta en el anexo 9.

e Promociones de retencion: Te regalamos un plato adicional sino vuelve a renovar en el
proximo mes con un intervalo de espera de 15 dias.

e Promociones por tipo de cliente: Se han definidor 3 perfiles de tipo de cliente:

o Forastero: Es un cliente intermitente, compras no frecuentes.
o Recurrente: Tipo de cliente fidelizado al plan full, con potencial a migrar al plan
premium.
o VitalEat Lover: Es un cliente fidelizado, de alto consumo y promotor de la marca.
Las promociones por tipo de cliente se muestran en el anexo 10.
e Descuentos corporativos: Por cada 20 afiliados que concretamos con una empresa en el

plan full de 20 platos, le regalamos un vale de s/200.
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f) Relaciones publicas
Las relaciones publicas en VitalEat seran gestionadas por el coordinador de marketing. Los
publirreportajes se trasmitirdn los domingos en el programa Dia D por el canal ATV, en
donde se dara a conocer el modelo de negocio y como los clientes alcanzaron sus objetivos.
Adicionalmente tendremos notas de prensa publicadas en Mercado Negro y Perlu Retail a
nivel de emprendimiento, propuesta integral, apuntando a conectar con el segmento de

clientes de obesidad tipo 1y sobrepeso y asi aumentaremos probabilidades de conversion.

4.5 Estrategia de personas

Segun Kotler y Amstrong (2008), esta estrategia se enfoca en la importancia del personal de la
empresa y su interaccion con los clientes, incluyendo el aspecto de servicio al cliente y la
capacitacion del personal. VitalEat estard conformado por un grupo de profesionales
debidamente capacitados en las diversas areas. Estas personas desempefiaran roles esenciales

para garantizar el éxito de las estrategias y objetivos propuestos.

4.5.1 Estructura organizacional

La empresa estard constituida como sociedad anonima cerrada bajo la razon social VitalEat
SAC. Asimismo, contaré con 4 areas claves que reportaran directamente al Gerente General y
5 frentes que se trabajaran con empresas de terceros. La cantidad de colabores aumentara de

acuerdo con el crecimiento en la gestién de la empresa.
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Figura 22
Organigrama de VitalEat
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La descripcion de cada puesto se encuentra en el Anexo 11.

45.2 Politica de remuneraciones

Asistente de
cocina

Asistente de

cocina

Servicio al
cliente

VitalEat trabajara con tres tipos de empleados: administrativos, operarios y terceros. Los dos

primeros se encontrardn en planilla con todos los beneficios de ley (doce sueldos, dos

gratificaciones, compensacion por tiempo de servicio y seguro). En el caso de operarios y

colaboradores que deban encontrarse el area de produccion o almacén, se incluira el seguro

complementario de trabajo de riesgo (SCTR).

Tabla 18

Remuneraciones

Gastos de personal Sueldo Tipo
Gerente General 20,000 Administrativo
Asistente Gerencia 3,000 Administrativo
Programador Web 3,000 Administrativo
Coordinador Comercial 5,000 Administrativo
Coordinador de marketing 5,000 Administrativo
Community Manager 3,000 Administrativo
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Gastos de personal ‘ Sueldo Tipo

Disefiador grafico 3,000 Administrativo

Jefe de operaciones 8,000 Administrativo/Operario
Asistente de operaciones 4,000 Administrativo/Operario
Coordinador de compras 4,000 Administrativo/Operario
Coordinador de calidad 4,000 Administrativo/Operario
Servicio al cliente 1,500 Administrativo
Chef 6,000 Operario
Asistentes de cocina 2,000 Operario
Nutricionista 9,000 Terceros
Entrenador 2,400 Terceros
Servicios Generales (Limpieza) 4,000 Terceros

Legal / Contable 2,000 Terceros

4.6 Estrategia de procesos

Segun Kotler y Armstrong (2008), esta estrategia se encarga de ver los procesos internos y
operativos que una empresa utiliza para brindar los productos o servicios y, cdmo estos afectan
la experiencia del cliente final. VitalEat ha trabajado una propuesta, revisando el end to end
del negocio y reconociendo cudles son los procesos méas relevantes para la operatividad y
eficiencia correspondiente. De acuerdo con ello, se desarrollan 3 tipos de procesos: registro y

compra de planes, solicitud y entrega de pedidos y produccion.
4.6.1 Proceso de registroy compra de planes
Este proceso cuenta con dos partes y es el primer flujo de experiencia para el usuario.

El primero, es el proceso de registro que esta enfocado netamente en nuevos clientes quienes
podran llegar a la web o app por medio de las campafias comerciales que se detallan en la
estrategia de promocion. El segundo, es el proceso de compra de planes que puede ser para

nuevos o para usuarios existentes. El flujograma de este proceso se encuentra en el Anexo 12
4.6.2 Proceso de solicitud y entrega de pedidos

El proceso de solicitud y entrega de pedidos empieza una vez que el cliente adquiere uno de
los dos planes de VitalEat. Dependiendo de eso, el cliente tendra la posibilidad de solicitar
entre 12 hasta 20 platos en el mes. El usuario debera ingresar por medio del app o web la

solicitud del plato o complemento que desea consumir hasta un dia antes de la fecha de
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consumo. Asimismo, por medio de la plataforma podra visualizar el estado de su pedido hasta

la entrega de este. El flujograma se encuentra en el Anexo 13.
4.6.3 Proceso de produccion

El proceso de produccion es uno de los mas relevantes de la cadena. Sin este, VitalEat no podria
operar, ya que no se contaria con el insumo para la venta y entrega a los usuarios. El jefe de
compras sera en el encargado del cumplimiento correcto de este proceso, viendo la operativa
desde la compra de insumos a la produccion de platos correspondientes. El flujograma de este

proceso se encuentra en el Anexo 14.
4.7 Estrategia de evidencia fisica

Vitaleat, Se presenta de manera profesional y atractiva a través de la app y web, brindando

informacidn clara y accesible sobre sus servicios y programas.

Finalmente, VitalEat reconoce la importancia de la evidencia fisica como un elemento esencial
para respaldar su imagen de marca y garantizar la satisfaccion del cliente. A través de la
atencion a los detalles visuales y tangibles del sitio web y app y eventos, construyendo asi una
presencia fisica sdlida que refuerza su posicion en el mercado de planes de alimentacion y

bienestar personalizados.
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V. IMPLEMENTACION Y CONTROL

5.1 Proyeccion de ventas

La proyeccion de las ventas se calcula en base a la informacion y los criterios obtenidos en la
estimacion de la demanda que se desarroll6 en el capitulo 11. De acuerdo con ello, se detalla la
proyeccion al afio 5.

Tabla 19

Estimacion de demanda de planes

Estimacion Demanda Planes de Alimentacion | Consumo mensual 2024

12 veces al mes 488 582 680 782 888
20 veces al mes 263 313 366 421 478
12 veces al mes 501 597 697 802 910
20 veces al mes 213 254 296 341 387

Cantidad clientes Plan Full

Cantidad clientes Plan Premium

Cantidad de platos mensual 21,377 | 25,489 | 29,771 | 34,229 | 38,869
Cantidad de platos anual (Q) 256,524 | 305,862 | 357,247 | 410,745 | 466,424
Tabla 20

Proyeccion de ventas de planes

Estimacion Ventas por tipo de Plan Precios unitarios 2024 2025 2026 2027 2028
Vital Full 12 platos S/19.90 1,398,748 | 1,667,774 | 1,947,960 | 2,239,667 | 2,543,267
Vital Full 20 platos S/16.90 1,066,048 | 1,271,084 | 1,484,626 | 1,706,949 | 1,938,336
Vital Premium 12 platos S/24.90 1,795,069 | 2,140,321 | 2,499,895 | 2,874,254 | 3,263,875
Vital Premium 20 platos S/21.90 1,118,314 | 1,333,403 | 1,557,415 | 1,790,637 | 2,033,368
Ingreso Ventas Plan Platos (S/) 5,378,179 | 6,412,582 | 7,489,896 | 8,611,508 | 9,778,846
Tabla 21

Estimacion de demanda de complementos

Estimacién Demanda Complementos

Plan 12 postres bajos en azlcar mes 59 71 83 95 108
Plan 12 bebidas naturales mes 129 153 179 206 234
Plan 20 postres bajos en aztcar mes 24 28 33 38 43
Plan 20 bebidas natural mes 86 102 119 137 156
Cantidad unidades postres anual (Q) 14,250 16,991 19,845 22,817 25,910
Cantidad unidades bebidas anual (Q) 39,055 46,567 54,390 62,535 71,012
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Tabla 22

Proyeccion de ventas de complementos

Estimacion Ventas Complementos Precio Unitarios 2024 2025 2026 2027 2028
Plan 12 postres bajos en azlicar mes S/4.99 42,629 | 50,827 | 59,366 | 68,257 | 77,509
Plan 12 bebidas natural mes S/4.99 92,362 | 110,126 | 128,627 | 147,889 | 167,937
Plan 20 postres bajos en azlicar mes S/3.99 22,772 | 27,152 | 31,713 | 36,462 | 41,405
Plan 20 bebidas natural mes S/3.99 81,978 97,746 | 114,167 | 131,263 | 149,057
Ingreso Ventas Complemento (S) 239,741 | 285,851 | 333,874 | 383,871 | 435,907
Tabla 23

Proyeccion total de ventas

Estimacion Total

Ventas (Plan + complementos) 5,617,920 6,698,433 7,823,770 8,995,380 10,214,753

5.2 Proyeccion de costos de venta

Para los costos de venta se ha considerado lo siguiente: los costos de produccion (insumos,
materia prima y suministros), los costos de merma de 1.5% (media de la industria de
restaurantes), packaging y mano de obra (chef y asistentes). En el caso de los costos de

complementos, se costea con proveedores de postres y bebidas.

Tabla 24

Proyeccion de costo de platos

Costo plan platos 2024 2025 2026 2027 2028

Costo promedio plato 6.10 6.10 6.10 6.10 6.10

Costo incluyendo merma 6.19 6.19 6.19 6.19 6.19

Packaging 1.35 1.35 1.35 1.35 1.35

Mano de obra 1.29 1.08 1.11 0.96 0.85

Costo platos + packaging + M.O. 8.83 8.62 8.65 8.51 8.39
Costo anual - platos 2,264,888 2,637,040 3,090,621 3,494,149 3,914,129
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Tabla 25

Proyeccion de costo de complementos

Costo complementos

Postres 2.71 2.71 2.71 2.71 2.71

Packaging 0.46 0.46 0.46 0.46 0.46

Costos postres 3.17 3.17 3.17 3.17 3.17

Bebidas 1.86 1.86 1.86 1.86 1.86

Packaging 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40

Costos bebidas 2.26 2.26 2.26 2.26 2.26
Costo anual postres 45,148.80 53,832.42 62,876.26 72,291.98 82,091.56
Costo anual bebidas 88,437.26 105,446.69  123,161.73  141,605.20 160,800.57
Costo anual - complementos 133,586.06 159,279.11 186,038.00  213,897.19 242,892.14

Tabla 26

Proyeccion total de costos

Estimacion Total

Costos (Plan + Complementos) 2,398,474 2,796,319 3,276,659 3,708,047 4,157,021

5.3 Presupuesto de gastos

5.3.1 Gastos de marketing

En la tabla 27 se detallan todos los gastos asociados a marketing y la explicacion de estos se

detallan en la estrategia de promociones del mix de marketing.

Tabla 27

Gastos de marketing

Gastos de marketing

Marketing digital (Pautas) 75,140 89,592 104,644 120,314 136,623
Influencers 40,000 60,000 60,000 60,000 60,000
Licencias para ejecucién de artes 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200
Merchandising 20,000 | 20,000 | 30,000 | 30,000 | 30,000
Marketing digital (Emailing) 10000 | 17370 | 17,752 | 18143 | 18542 | 18950
Marketing relacional 30,000 | 35000 | 45000 | 55000 | 60,000
Promociones de ventas 40,000 | 30,000 | 30000 | 30000 | 30,000
Gasto agencia de marketing 20,000

Evento de lanzamiento 100,000

Total 130,000 229,710 259,544 294,987 321,056 342,773
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5.3.2 Gastos de personal

En la tabla 28 se detalla todos los gastos asociados al personal administrativo de la empresa.

Para el afio cero se ha considerado 3 meses de remuneraciones.

Tabla 28

Gasto de personal

Gastos de personal Sueldo

Gerente General 20,000 75,000 |327,000| 327,000 | 327,000 | 327,000 | 327,000
Asistente Gerencia 3,000 0 0 49,050 | 49,050 49,050
Programador web 3,000 11,250 | 49,050 | 49,050 | 49,050 | 49,050 49,050
Coordinador Comercial 5,000 18,750 81,750 81,750 81,750 81,750
Coordinador de marketing 5,000 18,750 | 81,750 | 81,750 81,750 81,750 81,750
Comunnity Manager 3,000 11,250 | 49,050 | 49,050 | 49,050 98,100 98,100
Disefiador grafico 3,000 11,250 | 49,050 | 49,050 | 49,050 98,100 98,100
Jefe de operaciones 8,000 131,981 | 131,981 | 131,981 | 131,981 | 131,981
Asistente de operaciones 4,000 65,990 65,990 65,990 65,990
Coordinador de compras 4,000 65,990 | 65,990 65,990 65,990 65,990
Coordinador de calidad 4,000 131,981 | 131,981 | 131,981 | 131,981 | 131,981
Servicio al cliente 1,500 24525 | 24,525 24,525 49,050 49,050
Total 63,500 146,250 | 910,377 | 1,058,117 | 1,107,167 | 1,229,792 | 1,229,792

5.3.3 Gastos generales

En gastos generales se consideran los gastos de servicios tercerizados de personal como

nutricionistas, entrenadores, estudio juridico-contable, agencia de reclutamiento y servicios

generales (personal y suministros de limpieza). Asimismo, se incluye gastos de servicios como

mantenimiento de la web y app y pdliza de seguro.

Tabla 29

Gastos generales

Gastos generales

Asesoria nutricional 18,000 216,000 | 216,000 | 216,000 | 216,000 216,000

Entrenadores (2) 2,400 28,800 28,800 | 28,800 | 28,800 28,800

Estudio juridico/contable 4,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000

Servicio elaboracion de carta/menu 20,000

Seguro Negocio 426 1,704 1,704 1,704 1,704 1,704

Servicios generales (2) 4,000 48,000 48,000 48,000 48,000 48,000

Agencia de reclutamiento 5,000

Mantenimiento web y App 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Total 53,826 320,504 | 320,504 | 320,504 | 320,504 320,504
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5.3.4 Gastos de operaciones

En gastos de operaciones se consideran los alquileres (co-working, dark kitchen y almacén de
materia prima) y otros gastos como material de oficina, utensilios, uniformes y equipo de
proteccion del personal. En el caso del afio cero se consideran gastos notariales, registros

sanitarios y registro de marca.

Tabla 30

Gasto de operaciones

Gastos de operaciones

Co-working 26,352 158,112 | 158,112 | 171,288 | 210,816 210,816
Dark Kitchen (2 locales) 10,000 120,000 | 120,000 | 120,000 | 120,000 120,000
Almacén materias primas 2,500 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000
Material de oficina 900 3,600 3,600 3,600 3,600 3,600
Gastos Notariales 500

Requisitos sanitarios 2,800

Registro de marca 600

Utensilios 10,000 10,000 | 10,000 | 10,000 10,000
Uniformes + EPP's 3,300 3,300 3,300 3,900 3,900 3,900
Total operativos 56,952 315,012 | 325,012 | 338,788 | 378,316 378,316

5.3.5 Gastos de venta

En gastos de ventas se consolidan los gastos de distribucion (servicio tercerizado de delivery),

branding a repartidores (gorros) y la comision de pasarela de pagos (Comision POS + Visa).

Tabla 31

Gastos de venta

Gastos de ventas

Gastos de distribucion 1,077,402 | 1,284,622 | 1,500,439 | 1,725,130 1,958,981
Branding a repartidores 1,600 1,800 2,000 2,400 2,400
Comisidn pasarela de pagos 224,155 267,267 312,168 358,916 407,569
Total 1,303,157 | 1,553,690 | 1,814,607 | 2,086,445 2,368,949

5.4 Proyeccion de inversion

5.4.1 Inversién de activos

Para la operatividad del negocio, VitalEat invierte en activos como equipos e intangibles que

se detallan en la tabla 32:
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Tabla 32

Inversion de activos

Concepto Valor unitario Rubro Q Afio 0
Laptop (12) 2,500 Equipo 30,000
Impresora 1,500 Equipo 1,500
Total equipos 31,500
Pagina web / Landing 2,400 Intangible 2,400
App para Android & iOS 31,200 Intangible 31,200
Backoffice web 9,000 Intangible 9,000
Configuracion de servidores / Infraestructura 2,000 Intangible 2,000
Licencia Google para app Android 93 Intangible 93
Licencia Apple para iOS 370 Intangible 370
Servidore Azure + storage 20,335 Intangible 20,335
Sistema ERP 30,000 Intangible 30,000
Licencias ERP 12,000 Intangible 12,000
Total intangibles 107,398
Total Inversion inicial 138,898

5.4.2 Inversion de capital de trabajo

Para el capital de trabajo se estima una semana del costo de ventas, que para el inicio de
operaciones asciende a S/46,124.
5.5 Flujo de caja econdémico

El flujo de caja econdémico en el periodo de 5 afios con una inversion de S/ 567,050 y un COK
(Costo de oportunidad de capital) de 15%, nos da como resultado un VAN de S/ 1,039,383 y
un TIR de 57% (ver anexo 15).

5.6 Estado de resultados

En el estado de resultados de VitalEat se muestra un EBITDA de +14% en el afio 5 del proyecto

(ver anexo 16).
5.7 Simulacién de escenarios

De acuerdo con el analisis de punto equilibrio se han considerado las dos variables mas
relevantes: la variacion de demanda y la variacion de precio de platos. Si la demanda varia en
-9.50%, se alcanzaria el punto de equilibrio. En el caso del precio, reducirlo en -6.10%, también

nos daria el mismo resultado de punto de equilibrio.
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Tabla 33

Analisis de punto de equilibrio o punto muerto

Factor Punto muerto
Demanda @® -95%
Costo Platos O 1422%
Costo de Complementos @ 235%
Precio Platos @® -610%

Precio Complementos @ -136.90%

5.7.1. Simulacion de escenario para el criterio de demanda

En el escenario pesimista con una variacion de -10% en la demanda se obtiene un VAN de
-S/ 57,524 y un TIR de 13%. En el escenario moderado se estima un incremento de +5% en la
demanda y se obtiene un VAN S/ 1,571,807 y un TIR de 79%. En el escenario optimista se
estima un incremento de +10% en la demanda y se obtiene un VAN S/ 2,117,482 y un TIR de
101%.

Tabla 34

Escenarios para el criterio de demanda

Escenario Demanda VAN TIR
Moderado 5% 1,571,807 79%
Optimista 10% 2,117,482 101%

5.7.2. Simulacién de escenario para el criterio de variacion de precio de platos

En el escenario pesimista con una variacién de -5% en los precios, se obtiene un VAN
S/ 191,554 y un TIR de 23%. En el escenario moderado el precio no variaria, obteniendo el
VAN de S/ 1,039,383y TIR de 57%. En el escenario moderado se estima un incremento de 5%
en los precios y se obtiene un VAN S/. 1,868,243 y un TIR de 91%.

Tabla 35

Escenarios para el criterio de precios

Escenario Precios VAN TIR
Pesimista -5% 191,554 23%
Moderado 0% 1,039,383 57%
Optimista 5% 1,868,243 91%
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5.8 Control

Para monitorear el correcto funcionamiento de las estrategias de VitalEat se han considerado
indicadores que se encuentran en la tabla 36 relacionados con la demanda, costos, gestion

financiera y servicio al cliente.

Tabla 36
Indicadores de control
Frente Responsable ‘ Frecuencia Indicador
Comercial Semanal Cantidad de clientes por planes
Comercial Semanal Frecuencia de compra
Demanda Comercial Semanal Cumplimiento de precios
Marketing Semanal Alcance de marketing
Marketing Mensual Costo por adquisicidn de cliente
Operaciones Mensual Costos de materia prima e insumos
Costos —
Produccion Mensual % de mermas
. . Gerente General Mensual Flujo de caja mensual
Financieros
Gerente General Mensual Estado de resultados
. . Marketing Mensual Nivel de satisfaccion de venta y postventa
Servicio al cliente - — -
Operaciones Mensual Cumplimiento de entrega de pedidos

5.9 Planes de contingencia

Considerando los indicadores de gestion mas importantes, se proponen los siguientes planes de

contingencia:

a) Situacion 1: No alcanzar el presupuesto de ventas por planes
e Incrementar el presupuesto de publicidad para lograr un mayor alcance y mayor
conversion.
e Se deben activar promociones para incrementar la intencion de compra.
e Aplicar promociones cruzadas con complementos para evitar bajar el precio de
los planes.
b) Situacién 2: Incremento de costos de materia prima e insumos
e Se debe negociar propuestas econémicas con nuevos proveedores.
e Se debe planificar la optimizacion del menu y prever las compras por
volumenes.

c) Situacion 3: No cumplir con la entrega de pedidos

Se debe monitorear el ingreso y tracking de pedidos
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CONCLUSIONES

El proyecto se centra en una problematica de salud que son el sobrepeso y la obesidad,
que afectan a la poblacién mundial. En el Per( existe una tendencia de crecimiento
anual de 2.2% y 2.5% para sobrepeso y obesidad, respectivamente.

El publico objetivo que tiene estas condiciones en las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana, de los niveles socioeconémicos A2 y B, se ha estimado en 307 000
personas, que demandan servicios que les ayuden a mejorar su estilo de vida, y la
propuesta de VitalEat, que busca ajustarse a esta necesidad brindando ademaés servicios
adicionales, tiene una disposicion de compra potencial de 82%.

Las fuentes de investigacion muestran la tendencia de crecimiento del sector de
alimentacion saludable, teniendo propuestas de negocios que ya se enfocan en brindar
servicios de planes de alimentacion, cubriendo la necesidad de las personas que buscan
alimentarse bien y que no tienen tiempo para elaborar sus propias dietas.

VitalEat crea una propuesta integral enfocada en las necesidades de las personas con
sobrepeso y obesidad tipo 1, bridando asesoria nutricional con planes de alimentacion
personalizados en base al requerimiento calérico, seguimiento al cumplimiento de
objetivos, orientacion diaria hacia un mejor estilo de vida, y la oportunidad de
pertenecer al Fitclub donde puedan integrarse con una comunidad que los motive a
cumplir su objetivo.

En el analisis econémico del proyecto elaborado en un horizonte de 5 afios, se puede
concluir que el proyecto es viable con una inversion de S/ 567,050, obteniendo un VAN
de 1,039,383 y con una TIR de 57%.

Sin embargo, se encuentran dos variables relevantes que son la demanda y el precio
que, de acuerdo con el analisis de sensibilidad, deben ser controladas para mitigar el

riesgo de resultados adversos del proyecto.
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RECOMENDACIONES

La estrategia debe ser fuerte en posicionar a VitalEat como una empresa que busca
concientizar a la poblacion sobre la problematica del sobrepeso y la obesidad, creando
una cultura de servicio especializado y profesional.

De haber un incremento en la demanda que requiera mayor operatividad, se debe
evaluar la ampliacién a un punto de cocina adicional.

Se debe monitorear a los competidores que estan en el sector de alimentacion saludable,
que tienen la oportunidad de agregar servicios adicionales para acercarse a la propuesta
de VitalEat, las estrategias de promocion deben enfocarse en la fidelizacién de los
clientes para evitar las fugas a nuevas propuestas.

Ademas, es importante escuchar la voz del cliente y canalizarlo para mejorar los niveles
de servicio y experiencia.

La estrategia de comunicacion debe transmitir la propuesta de valor de todos los
servicios de VitalEat, controlando la inversion de la estrategia digital de una manera
eficiente.

Se debe tener constante control de los indicadores econémicos y financieros del
proyecto, principalmente de las variables mas sensibles que son la demanda y el precio,

siguiendo los planes de contingencia.
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MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES - O

Anexo 1: Matriz FODA

FORTALEZAS - F

(F1) Fidelizacién a un nuevo
segmento de clientes

(F2) Recomendaciones nutricionales

por doctores especialistas

ESTRATEGIAS - FO

DEBILIDADES -D ‘

(D1) Cartera consolidada de la
competencia

ESTRATEGIAS - DO

(O1) El negocio de comida
saludable se encuentra en
crecimiento

(02) Segmento de obesidad y
sobrepeso desatendido

(03) Cuidado del medio ambiente

(O4) Politicas de gobierno
apoyando el consumo saludable

(O5) Tecnologia en plataformas
online

1. Ofrecer platos con recomendaciones
segun enfermedades con un buen sabor
(F1), (01), (02)

2. Gestionar clientes segun perfil,
objetivos personales a lograr.
(F1),F2),(02),(04)

3. Atencion rapida, de calidad y segin
la necesidad del cliente.
(F1),(02),(03),(05)

1. Promociones en cantidad de platos y
alianzas para actividades de comunidad.
(D1), (01),(02)

2. Alianzas con empresas de delivery
conocidas. (02),(01),(D1),(05)

3. Alianzas con MINSA (D1)(02)(04)

AMENAZAS - A

ESTRATEGIAS - FA

ESTRATEGIAS - DA

(A1) Crisis internacional

(A2) La competencia incluya el
segmento de sobrepeso y
obesidad

(A3) Alza de precios en los
insumos de comida

(A4) Nuevos entrantes con
estrategia agresiva

1. Camparias de posicionamiento para
un mercado no abarcado. (F1),(A2),(A4)

2. Campafias de recomendaciones
nutricionales por especialistas
(F2),(A1),(A3)

1. Camparias de reconocimiento de
marca. (D1),(A2)

2. Campafias de promociones.
(D1),(A4)
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Anexo 2: Guia de entrevista a expertos

1. Guia de entrevista a gastroenterologo
Buenas noches, mi nombre es . Antes que nada, queremos agradecerte por habernos brindado este
espacio para poder ayudarnos brindandonos informacién relevante para la construccién de nuestro modelo de
negocio, enfocado en personas con obesidad y sobrepeso.

Se busca que la entrevista sea una conversacion y no pregunta/respuesta.

PREGUNTAS

1. Ensuexperiencia, ;cudles son las principales enfermedades relacionadas a un mal habito de alimentacion?
2. ¢Cuadles son los principales motivos por los que se deciden a ir a consulta?
3. ¢Cuadles son los alimentos que dentro de la dieta del peruano deberian eliminarse y cuales deberian
fortalecerse para evitar esas enfermedades?
4. ¢Cuéles serian las causas frecuentes por la que una persona descuida su alimentacion?
¢Cudles serian los habitos que mas recomiendas para un paciente con este diagnostico?
¢COmo crees que una empresa que brinda opciones de comida saludable y actividades fisicas pueda aportar
al tratamiento de pacientes?
7. ¢Cudles podrian ser los desafios para que un servicio cumpla las expectativas de los pacientes?

2. Guia de entrevista a endocrindlogo
Buenas noches, mi nombre es . Antes que nada, queremos agradecerte por habernos brindado este
espacio para poder ayudarnos brindandonos informacion relevante para la construccién de nuestro modelo de
negocio, enfocado en personas con obesidad y sobrepeso.

Se busca que la entrevista sea una conversacion y no pregunta/respuesta.

PREGUNTAS

1. Ensuexperiencia, ;cudles son las principales enfermedades relacionadas a un mal habito de alimentacion?
2. ¢Cudles son los alimentos que dentro de la dieta del peruano deberian eliminarse y cuales deberian
fortalecerse para evitar esas enfermedades?

¢Cudles serian las causas frecuentes por la que una persona descuida su alimentacién?

¢Cuales son los principales motivos por los que se deciden a ir a consulta?

¢Existe alguna diferencia en el tratamiento de una persona con sobrepeso y obesidad tipo 1?

o g > »

Si bien la obesidad y sobrepeso se pueden medir con el IMC, ;consideras alguna otra informacién

relevante?

7. Hoy en dia las personas solo se preocupan por el peso que te da la balanza, ;qué mensajes/explicaciones
recomienda darles?

8. (Cuadles serian los habitos que méas recomiendas para un paciente con este diagndstico?

9. ¢Cdémo crees que una empresa que brinda opciones de comida saludable y actividades fisicas pueda aportar

al tratamiento de los pacientes?

10. ¢Cuales podrian ser los desafios para que un servicio cumpla las expectativas de los pacientes?




11. ¢Cuales son los desafios que usted ha visto a lo largo del tratamiento del paciente? ;Alguno ha dejado el

tratamiento? ¢Por qué?

3. Guia de entrevista a nutricionista
Buenas noches, mi nombre es . Antes que nada, queremos agradecerte por habernos brindado este
espacio para poder ayudarnos brindandonos informacién relevante para la construccion de nuestro modelo de
negocio, enfocado en personas con obesidad y sobrepeso.

Se busca que la entrevista sea una conversacion y no pregunta/respuesta.

PREGUNTAS

1. En su experiencia, ;cudles son los principales motivos por lo que sus pacientes llegan a tener sobrepeso u
obesidad?

2. ¢Cuadles son los principales motivos por lo que se deciden ir a consulta?

3. ¢Cudles son los desafios que usted ha visto a lo largo del proceso del paciente? ;Alguno ha dejado el
tratamiento? ;Por qué?

4. ¢Cuéles son los alimentos que dentro de la dieta del peruano deberian eliminarse y cuales deberian

fortalecerse para evitar esas enfermedades?

¢Cudles serian las causas frecuentes por la que una persona descuida su alimentacion?

¢Existe alguna diferencia en la dieta que brinda a una persona con obesidad o sobrepeso?

Adicional al peso, ¢qué otro indicador les hace seguimiento a sus pacientes?

¢Cudles serian los habitos que méas recomiendas para un paciente con este diagnostico?

© © N o v

¢COmo crees que una empresa que brinda opciones de comida saludable y actividades fisicas pueda aportar
al tratamiento de los pacientes?

10. ¢Cudles podrian ser los desafios para que un servicio cumpla las expectativas de los pacientes?

4. Guia de entrevista a propietario de dark kitchen

INTRODUCCION

Buenos dias, gracias por recibirnos. Nosotros somos estudiantes de la maestria de Direccién de Marketing en la
Universidad Pacifico, estamos trabajando en una tesis de una dark kitchen de comida saludable, para un publico
objetivo de personas con sobrepeso y obesidad tipo 1, y queremos hacer una entrevista para conocer los inputs a
considerar desde tu experiencia como propietario de una dark kitchen.

Se busca que la entrevista sea una conversacion y no pregunta/respuesta.
PREGUNTAS

1. ¢Por qué optar por una dark kitchen, cudles son las principales ventajas de este modelo de negocio?

2. ¢Cuadles serian las desventajas de este modelo?

3. ¢Cudles son los principales retos para implementar una dark kitchen? ;Qué recomendarias a un
emprendedor en este negocio?

4. ¢Cudles crees que son las principales tendencias en el servicio de delivery?
¢Cuales son los equipos minimos para la implementacién de una cocina?

6. ¢Cuadl es tu perspectiva sobre este tipo de negocio enfocado en alimentacion saludable? ;Cual crees que
seria la tendencia sobre este rubro?

7. En tu experiencia de la comunicacion en redes sociales, ;Cuanto crees que es tu alcance a nivel de

comunicacion? ;Cuanto estimas en tu tasa de conversion?
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Anexo 3: Guia para focus group

Moderadores: Vania Alosilla, Cindy Cueva y Jhon Cuyubamba.

Participantes: Personas con obesidad o sobrepeso.

INTRODUCCION
Hola, buenas noches, mi nombre es , Y hoy vamos a conversar sobre el mercado de alimentacion
saludable en personas con sobrepeso y obesidad. Antes que nada, queremos agradecer su participacion en este focus,
para nosotros es bastante importante poder entender la necesidad de los posibles clientes de primera mano.
Vamos a comenzar dando unas pequefias reglas de trabajo, primero que nada, quisiera decirles que aca no hay
respuesta equivocada; por favor, siéntanse libres de expresar sus opiniones, se trata de que sea una conversacion
ordenada, fluida, amigable y donde todos participen.
¢ Tienen alguna pregunta?
PRIMERA ETAPA: PRESENTACION
Para romper el hielo y los participantes se conozcan, habra un espacio de presentacion donde podran dar respuesta
a temas como:

- Nombre, edad

- (A qué se dedica?

- ¢Con quiénes vive?

- ¢Qué hace en su tiempo libre?
Asimismo, se tomara a dos participantes para la mecanica “2 verdades, una mentira”, donde los participantes tendran
que adivinar cual es la mentira.
A partir de esta etapa, se invita a los participantes a ingresar a la herramienta miro, donde se ejecutaran los
siguientes pasos.

SEGUNDA ETAPA: PERCEPCION SOBRE VIDA SALUDABLE

Se plantearan preguntas sobre la percepcion de una vida y dieta saludable. Los participantes podrén escribir
libremente sus ideas en los posts it. Posterior a ello, se profundizaran los puntos entre todos.

- Concepto sobre vida saludable

- Definir en una frase qué es una vida saludable

- ¢Cuadl es t0 percepcion de comida saludable?

- ¢Cudl es tu percepcion de comida balanceada?

- ¢Crees que hoy es mas facil acceder a una dieta saludable? ¢Por qué?

- ¢En qué momento de tu vida te has preocupado por consumir una dieta saludable?

- ¢En qué momento de tu vida te has preocupado por realizar alguna actividad fisica?
Se les pide a los participantes imaginarse a una persona que consume comida saludable y poder describir dentro de
los posts it los siguientes puntos:

- ¢Cuéntas comidas consume al dia y cuéles son?

- ¢Cbémo es la alimentacion ideal de esa persona y en qué horarios lo consume?

- ¢Qué actividades piensas que hace en su tiempo libre?

- ¢Cudl es la rutina de esa persona, desde que despierta hasta que se duerme?
CUARTA ETAPA: PROTOTIPANDO EL NEGOCIO
Se les pide a los participantes escribir los atributos y colocarlos de menor a mayor importancia de acuerdo con su
percepcion:

- ¢Qué atributos considera mas importantes para el servicio de comida saludable?

- Con las opciones que le brindamos en la parte superior, deberan armar el menu ideal

- ¢Cudles son tus ingredientes favoritos en un plato de fondo? Aplicar dentro de los recuadros de

carbohidratos, vegetales y proteinas.

QUINTA ETAPA: CREANDO COMUNIDAD
Se detalla a los participantes que una persona con sobrepeso u obesidad no solo requiere de una alimentacién
saludable y balanceada sino realizar alguna actividad fisica. Se sabe que el proceso no es facil por lo que se quiere
crear una comunidad de apoyo donde podran encontrar actividades.
Desde este punto, se pide a los participantes poder mencionar todas las ideas que ellos consideren importante
encontrar en una comunidad y como esta deberia desarrollarse. Asimismo, como una empresa puede ayudar a los
clientes y ser el aliado perfecto que este necesita.

SEXTA ETAPA: IDEAS ADICIONALES
Se les comenta a los participantes algunas ideas de lo que se quiere trabajar y se los invita a poder aportar con nuevas
ideas para el negocio.

AGRADECIMIENTO POR PARTICIPACION
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Anexo 4: Entrevista a personas con obesidad y sobrepeso

Entrevistadores: Vania Alosilla, Cindy Cueva y Jhon Cuyubamba.

Participantes: Personas con obesidad que no pudieron participar en focus group.

INTRODUCCION

N O R~WDNE

= = ©
[NES

Hola, buenas noches, mi nombre es , 'y hoy vamos a conversar sobre el mercado de alimentacion
saludable en personas con sobrepeso y obesidad. Antes que nada, queremos agradecer tu participacion, para nosotros
es bastante importante poder entender la necesidad de los posibles clientes de primera mano.

Recuerda que este es un espacio seguro, aca no hay respuesta equivocada; por favor, siéntete libre de expresar tu
opinién. ¢ Tienes alguna pregunta?

Se busca que la entrevista sea una conversacion y no pregunta/respuesta

PREGUNTAS

. ¢Cudl es la rutina de esa persona, desde que se despierta hasta que duerme?
. ¢Qué atributos consideras mas importantes para el servicio de comida saludable?

.
n

13.

¢ Qué concepto tienes sobre vida saludable?

Define para ti con una sola frase qué es para ti una vida saludable

¢ Cudl es tu percepcion de comida saludable?

¢Cual es tu percepcion de comida balanceada?

¢ Crees que hoy es mas facil acceder a una dieta saludable? ;Por qué?

¢En qué momento de tu vida te has preocupado por consumir una dieta saludable?

¢ Cuéntas comidas tiene al dia y cuéles son?

¢Cbémo es la alimentacion ideal de esa persona y en qué horarios regularmente lo consume?
¢ Qué actividades piensas que hace en su tiempo libre?

Armar el menu de dieta saludable.

¢Cudles son tus ingredientes favoritos en un plato de fondo?

;Qué actividades consideras que deben desarrollarse dentro de una comunidad de personas que se
alimentan de forma saludable?

¢ Qué podemos aportar a la idea de un dark kitchen de comida saludable?
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Anexo 5: Cuestionario para analisis cuantitativo

INTRODUCCION

Hola, gracias por tomarte este tiempo y ayudarnos a completar la encuesta.

Somos VitalEat, una empresa que busca mejorar el estilo de vida de nuestros clientes, acompafiandolos a lograr sus
objetivos de salud y bienestar fisico con ayuda de especialistas.
PRIMERA ETAPA: DATOS GENERALES
1. ¢ Cuantos afios tienes?

e De 18 a 24 afios
De 25 a 39 afios
De 40 a 55 afios
Mayor de 56 afios

Indique su género

Femenino/Masculino/Prefiero no decir

Indique su peso en kilogramos

Indique su talla en centimetros

¢En qué distrito vives y/o trabajas?

Considera el distrito donde pasas el mayor tiempo de tu dia.
e  Zona 6: Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel
e Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina
e  Ofros distritos (Si la persona coloca otros se termina la encuesta)

arcw D

6. ¢A qué te dedicas?

e  Estudiante
Empleado
Independiente
Hogar
Pensionista/Jubilado
En busca de trabajo

1. Cuéando piensas en restaurantes de comida saludable, ;Cual es el primero que viene a su
mente?
e Avocalia
e Rafaella
e  Pickadeli
e Quinoa Café
e  Manzana Verde
e Nevera fit
e Otro

SEGUNDA ETAPA: PRESENTACION Y ACEPTACION

VitalEat nace como una propuesta de ayudar a mas peruanos a crear nuevos o mejores habitos saludables tanto en
su alimentacion como en actividad fisica. Se tendran dos planes:

Descripcion Plan Vital Full Plan Vital Premium
Plan de - . " " - . " "
. " Servicio de alimentacion + Delivery Servicio de alimentacion + Delivery
alimentacion
- Calculadora nutricional
- Acceso a webinar de consejos y habitos
- Calculadora nutricional para mejora de estilos de vida.
- Acceso a webinar de consejos y habitos para | - Acceso a tips, recetas y notas de VitalEat
mejora de estilos de vida. sobre dieta saludable.
Servicios - Acceso a tips, recetas y notas de VitalEat - 2 asesorfas nutricionales
sobre dieta saludable. - Acceso a videoteca de rutinas de ejercicios.
- 1 asesoria nutricional. - Entrenamientos virtuales .
- Acceso a videoteca de rutinas de ejercicios. - Encuentros FitClub.
- Freepass para talleres y charlas
presenciales.
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8. ¢ Estarias dispuest@ a afiliarte a alguno de estos planes?

e Si

e Talvez

o No (Si la persona coloca otros se termina la encuesta)
9. ¢A qué plan estarias dispuesto a afiliarte?

e Plan Plus

e  Plan Premium
10. ¢ Con qué frecuencia pedirias tu comida?

e 1vez por semana
e 3veces por semana

° 5 veces por semana
TERCERA ETAPA: DISPOSICION DE DINERO Y COMUNIDAD

11. Si fueras parte de una comunidad de personas que tienen como objetivo mejorar su
calidad de vida a través de alimentacion saludable y un plan de actividades.
Coméntanos las actividades que te motivarian a participar.

e Meditacion

Gimnasia

Yoga

Running

Ciclismo

Caminata

Box

Baile

Charlas

Otro:

12. Elige el rango de precio que estarias dispuesto a pagar diariamente para un plan Vital
Full. Plan basico: Recibe los platos de tu preferencia de acuerdo con tu plan de
alimentacion.

e  Menos de 15 soles por pedido
e Entre 15y 20 soles por pedido
e  Entre 20y 25 soles por pedido
e  Mas de 25 soles por pedido

13. Elige el rango de precio que estarias dispuesto a pagar diariamente por un plan Vital
Premium. El plan Premium Incluye el plan basico mas asesoria especializada por medio de un
nutricionista segin tu objetivo y forma parte de la comunidad Fit Club con instructores
calificados en actividades fisicas recreativas.

e Menos de 20 soles por pedido
e  Entre 20y 25 soles por pedido
e  Entre 25y 30 soles por pedido
e Entre 30y 35 soles por pedido

14. Por S/4.99, agregarias un postre bajo en azlcar a tu pedido?
Si/ No
15. Por S/3.99, agregarias una bebida natural a tu pedido?
Si/ No
16. ¢Por cudl de los siguientes medios te gustaria enterarte de los beneficios de VitalEat?
e  Facebook
e  Instagram
o  Tiktok
o Twitter
e Otro




Proveedor logistico
Sisternas de soporte
Pasarela de pagos
Agencia de medios
Especialistas de salud

Proceso de produccion.

Comercializacion y
distribucion.
Asesoria nutricional
Actividades fisicas
Comunicacion

Personal capacitado
Nutricionista
Profesores

Recetas
Financiamiento
Equipo de produccion

Anexo 6: Modelo Canvas

PROPUESTA DE VALOR

Servicio integral de
alimentacion saludable
y balanceada, asesoria
nutricional v plan de
actividades fisicas para
personas con obesidad
y scbrepeso.

Personalizacion
Plataforma de confianza
Soporte al cliente
Comunidad

Redes Sociales

Web

App

Redes Sociales
Delivery

Un solo segmento con
estas caracteristicas:

+ Viven o trabajan en las

zonhas 60 7 de Lima
Metropolitana.

» Nivel Socioeconomico
AZvyB.

» Rango de edad entre
25 a 55 afos.

* Personas con dx de

sobrepeso u obesidad.

ESTRUCTURA DE COSTOS

Produccion de platos de comida
Desarrollo y Mantenimiento de plataforma

Servicio de distribucion

Alguiler de locales
Planilla

FLUJO DE INGRESOS

= Venta de plan Full
+ Venta de plan Premium
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Anexo 7: Mantra de marca

Valores / Personalidad /

Consumidor meta

Personas que quieren iniciar
un cambio por salud, con
una buena alimentacion vy

VitalEat, es una
marca que se
preocupa por el
bienestar de las

Cardcter ejercicios.

Asertivo
Justificadores

Empdtico Puntos de

personas paridad Cuidadoso
proponiendo Aporte a Serviclo
servicios de Cl;::'l':ﬁ ;::e Mantra conveniente
O|imentGCi6n bienestar de marca y amigable Al 6
saludable, dando R Aliados en el .oalidg: 0
soporte profesional BN estilo de vida Inocuida
Dietas ludable
Yy promueve una sd Asesoria
espaciales nutricional

comunidad que
comparte valores,
salud y bienestar.

ad-hoc
Comunidad
Puntos de
diferencia

pro salud y
bienestar

Propiedades de ejecucion
/ Identidad visual

VitalEat

Impresién del consumidor
Diversidad en las opciones de
comida saludable limitada.

Estado de necesidades del
consumidor

Deseo tener informacion de
lo que como y opciones de
comida saludable.

Conjunto de productos
competitivos
Restaurantes de comida

saludable y atencidn delivery.

Percepcion del consumidor

tiene la informacién

que necesito y una variedad de
opciones para comer sano.



Actividades

Anexo 8: Calendario de comunicaciones

Mesl | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 ‘ Mes6 | Mes7 | Mes8 ‘ Mes9 | Mes10 | Mes 11 ‘ Mes 12

Marketing Digital

Campafia Facebook

Enfoque en la propuesta integral

Enfoque apoyo profesional

Enfoque Fitclub

Campanias Instagram

Enfoque en la propuesta integral

Enfoque apoyo profesional

nnnnnininln
il i

Fomentar Fitclub

Google Display
SEO

Youtube

Marketing Relacional

Evento lanzamiento

Evento Fitclub

Marketing directo

Mailing
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Activaciones

Influencers

Stories

Reels

Promocién

Promocion 10% off Lunes

Promocion por fechas calendario

Promocién por Tipo de clientes

Promociones de retencion

Descuentos corporativos

Relaciones Publicas
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Anexo 9: Calendario de promociones de ventas

FECHA PROMOCION OBJETIVO DURACION
¢ Ya te cansaste de cocinar? Tenemos el 10% para los lunes que | Dar a conocer la calidad del servicio y
Enero S - 1 mes
inicias la dieta concretar la venta
“Celebremos con amor". Cupon: VitalEatCorazon Captar el mavor volumen posible de
Febrero (San Valentin) Porque tu salud es lo primordial, VitalEat llega a tu corazén con P y P 2 dias

un vale de s/5

clientes.

Marzo (Inicio de clases)

No tienes tiempo, porque los nifios regresaron a clases
Participa del sorteo de 20 almuerzos en el plan full

Captar el interés del publico con hijos que
no tiene tiempo de preparar su almuerzo.

Semana previa

Abril (Semana Santa)

“Aprovecha y reserva tu plan por Semana Santa”. Se brindara
5% en los planes full.

Busca incentivar las ventas antes que
salgan de fin de semana largo.

Semana previa

“Engrie a la unica que correria una maraton por ti” cupon:

Captar el mayor publico posible dentro del

Mayo (Dia de la Madre) - VitalEatMAMA Dia de la Madre 1 mes
CUPON S/5 en todos los planes de 20 platos. '
(13 b 4 29 0, b
. ) Celebremos a tu primer superhéroe”. Descuento del 10% si Empatizar con la fecha del Dia del Padre
Junio (Dia del Padre) compras dos planes. con los clientes 1 mes
Participa del evento fit Dia del Padre '
I . “Arriba Pert1”. Participa del sorteo de 20 polos con tu plato . .
Julio (Fiestas Patrias) favorito de Perdi, brandeado con el logo de VitalEat. Incentivar la comida peruana 1 mes
“Li i6n crioll h italEat”. P i6n 59 . .
Octubre (Halloween) o dzzizzlggﬁgso 8, se escucha en VitalEat”. Promocién 5% en Aumentar el ticket de consumo. 1 dia.
- - 5
Noviembre (Black Friday) VitalEat se une al Black Friday. 15% de descuento a las 25 Promover la compra de planes full. 3 dias.

primeros en afiliarse en el plan full

Diciembre (Navidad y Afio Nuevo)

“Celebremos juntos”, sorteamos 10 vales de pavo

Aumentar la venta.

1ro al 15 de diciembre.

80



TIPO DE CLIENTE

OBJETIVOS

Generar la recompra de

Anexo 10: Promocidn por tipo de cliente

PROMOCION

1 cup6n de primera vez de 5% off en tu proxima

CONDICIONES

El descuento solo aplica para la segunda compra de plan premium y tiene

FORASTERO planes compra de plan un vencimiento 30 dias para utilizar los 20 platos.
. . frecer n mplementari r ejempl .
FRECUENTE Migrarlo de plan al premium © ece descuentos complementarios (por ejemplo, El descuento se ofrecera por cada complemento.
bebidas y postres).
1 plato gratis en el mes de cumpleafios Debe tener activo su plan
Incrementar el nimero de
clientes VitalEat. Acceso a activaciones, eventos (por ejemplo, . . o . .
S . . Invitaciones exclusivas de experiencia solo para clientes VitalEat.
VITALEAT activaciones de marcas aliadas, etcétera).
LOVER

Aumentar clientes plan
premium.

Ofreciendo descuentos exclusivos en servicios
complementarios por el upgrade de plan.

El descuento se dara por cada plan
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Gastos de personal

Gerente General

Tipo

Administrativo

Anexo 11: Detalle de puestos y funciones

Funcidn principal

- Responsable legal

- Define y ejecuta el Plan Estratégico

- Responsable del reclutamiento de personal

- Responsable de la ejecucién de presupuesto

- Responsable de las contrataciones

- Lidera los sistemas de gestion de calidad y de seguridad

Asistente Gerencia

Administrativo

- Elabora los informes para Gerencia General
- Gestiona la agenda del Gerente
- Da soporte en el control de indicadores de gestion

Programador Web

Administrativo

- Desarrollo del back de la web / app
- Desarrollo del front de la web / app
- Asegurar el correcto funcionamiento de los sistemas y plataformas

Coordinador comercial

Administrativo

- Elabora y ejecuta el presupuesto de ventas

- Disefia planes comerciales para el crecimiento de ventas
- Gestiona los canales de venta

- Desarrolla oportunidades de negocio

Coordinador de marketing

Administrativo

- Planifica y ejecuta las campafias de marketing

- Gestiona las actividades del area organizando las funciones del community manager y disefiador grafico
- Gestiona la experiencia al cliente en todo el proceso de atencion

- Responsable del manejo de crisis

- Gestiona el presupuesto de marketing

Comunnity Manager

Administrativo

- Gestiona la parrilla de contenido de redes sociales
- Responsable de la atencién de mensajeria
- Gestiona campafias digitales

Disefiador grafico

Administrativo

- Disefia piezas graficas y da soporte para la generacion de contenido
- Desarrolla contenido de las comunicaciones
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Gastos de personal

Jefe de operaciones

Tipo

Administrativo/Operario

Funcion principal

- Lidera las operaciones de abastecimiento, produccion y distribucion
- Vela por el cumplimiento de las normas de seguridad alimentaria y seguridad ocupacional

- Planifica la produccidn en base a los pedidos

Asistente de operaciones

Administrativo/Operario

- Gestiona el flujo de salida, despacho de productos
- Responsable de la elaboracién de rutas y tracking de pedidos
- Responsable de los indicadores logisticos de distribucion, entrega y satisfaccion del cliente.

Coordinador de compras

Administrativo/Operario

- Gestiona las negociaciones con proveedores de materias primas y servicios
- Planifica el flujo de abastecimiento para la produccién
- Responsable de compras y seguimiento de pagos a proveedores

Coordinador de calidad

Administrativo/Operario

- Ejecuta el plan de seguridad alimentaria

- Gestiona la trazabilidad de procesos

- Lidera las auditorias sanitarias

- Capacita al personal en manipulacion de alimentos y buenas practicas

Servicio al cliente

Administrativo

- Brinda soporte comercial dando atencion personalizada para consultas, quejas o reclamos.

- Elabora el menu y planifica los requerimientos de produccion
- Responsable de la seleccion de ingredientes

Chef Operario -
P - Responsable del control de costos de produccion
- Dirige al equipo de produccion
- Capacita al equipo de produccién en buenas préacticas y optimizacion de procesos
. . . - Prepara los ingredientes para produccion
Asistentes de cocina Operario - Prepara las comidas cumpliendo los estandares de calidad
- Proporcionan y envasan los alimentos terminados
. - Brindar asesoria a los clientes
Nutricionista Terceros - Brindar contenido de dietas
- Brindar informacidn relevante a la comunidad como recetas, datos curiosos, etc.
- Ejercer el entrenamiento del dia
Entrenador Terceros . . -
- Ejecutar los videos de rutinas para la web
Servicios Generales (Limpieza) | Terceros - Limpieza y orden de los establecimientos
- Brindar servicio legal a la empresa
Legal / Contable Terceros 9 P

- Brindar servicio contable a la empresa
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Anexo 12

: Flujo del proceso de registro y compra de planes

Proceso de registro ¥ compra de planes

Lane 1

nicio

Ingresa a la
web/App

iCliente|nuevo?

Crear cuenta i

qgistrarse en la
calculadora

>

Ingresa a la
cuenta

Eligir plan y

:Tieney|
duda co

cantidad Rezliza &l pago

7
O

No

alguna
el page?

7
—0

5

Continua con &l

procedimiento

Comunicate con
nuestras |ineas
de backoffice

Reserva dita con
el nutricionista

Fin
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Anexo 13: Flujo de solicitud de pedidos

Proceso de solicitud de Pedidos

seleccionar
Ingresar pedido platos del Elegir lugar
dia/semana

Confirmacion de Confirmacion de
pedido entrega

Inicio Fin
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Anexo 14: Flujo de produccion y entrega

g
g Separa las
- Pal 5 Seja planificado
8 Realizar compras LU ST y separado para
2 e toda la semana Agregs lzs
% E productos bebidas y postre
2 nicio
= 2
L7}
-
=
2
g 2
F] & Cocina los platos Deja armade los
T = del dia pedidos
‘5_ [v)
L]
-]
g -
-
2 -
o %§ Valida que el S;pdara |r0|5 Entrega los
£s pedido sea &l pl?r . r:za)aos pedidos al
) comecto g motorizado
e sisterna
i L] Fin
&
[
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Anexo 15:

Flujo de caja econémico

FLUJO DE CAJA

Ventas (Plan + complementos) 5,617,920 6,698,433 7,823,770 8,995,380 10,214,753
Costo - 2,398,474 - 2,796,319 3,276,659 - 3,708,047 - 4,157,021
Gastos de Personal - 910,377 - 1,058,117 1,107,167 - 1,229,792 - 1,229,792
Gastos de Marketing - 229,710 - 259,544 294,987 - 321,056 - 342,773
Gastos Generales - 320,504 - 320,504 320,504 - 320,504 - 320,504
Gastos Operativos - 315,012 - 325,012 338,788 - 378,316 - 378,316
Gastos de Ventas - 1,303,157 - 1,553,690 1,814,607 - 2,086,445 - 2,368,949
Impuesto a la renta - 25,177 189,767 - 272,267 - 409,347
Flujo de Operaciones 140,686 360,070 481,290 678,952 1,008,051
Inversion en activo fijo -133,898 -5,000 -2,500 -7,500 0
Inversion en capital de trabajo -46,124 -7,651 -9,237 -8,296 -8,634 79,943
Gastos preoperativos -387,028

Flujo de Inversion -567,050 -7,651 -14,237 -10,796 -16,134 79,943
Flujo Econémico -567,050 133,035 345,832 470,494 662,818 1,087,993
TIR 57%

VAN 1,039,383

COK 15%
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Anexo 16: Estado de resultados

Afio 0 2024 2025 2026 2027 2028
Ventas ( P + C) 5,617,920 6,698,433 7,823,770 8,995,380 10,214,753
Costo -2,398,474 -2,796,319 -3,276,659 -3,708,047 -4,157,021
Margen Bruto 3,219,446 3,902,114 4,547,111 5,287,333 6,057,733
Gastos de Personal -146,250 -910,377 -1,058,117 -1,107,167 -1,229,792 -1,229,792
Gastos de Marketing -130,000 -229,710 -259,544 -294,987 -321,056 -342,773
Gastos Generales -53,826 -320,504 -320,504 -320,504 -320,504 -320,504
Gastos Operativos -56,952 -315,012 -325,012 -338,788 -378,316 -378,316
Gastos de Ventas -1,303,157 -1,553,690 -1,814,607 -2,086,445 -2,368,949
EBITDA 140,686 385,247 671,057 951,219 1,417,398
Depreciacion y amortizacion AF -26,780 -26,780 -27,780 -28,280 -29,780
Amortizacion de preoperativos -387,028
Utilidad antes de Impuestos -273,121 358,467 643,278 922,940 1,387,619
Pérdidas acumuladas 273,121 - - - -
Utilidad impositiva - 85,346 643,278 922,940 1,387,619
Impuesto a la renta - - 25,177 - 189,767 - 272,267 409,347
Utilidad neta -273,121 383,644 833,045 1,195,207 1,796,966
EBITDA % 3% 6% 9% 11% 14%

88




