UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

CARRERA PROFESIONAL DE MARKETING Y
ADMINISTRACION

“PLAN DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE UN BOX
PARA LA PREPARACION DE COCTELES AL MERCADO DE
LIMA MODERNA”

Trabajo de investigacion para optar el grado académico de

BACHILLER EN MARKETING Y ADMINISTRACION

Presentado por:
Diego Luis Canchos L6pez (0000-0002-8643-2685)
Hilvie Anthuane Martinez Arango (0000-0002-0330-8428)

Sharon Estefany Pasquel Machado (0000-0002-5564-5848)

Lima — Peru

2021

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ANEXO 6
ACTA DE APROBACION DEL TRABAJO DE BACHILLER POR PROFESOR DEL CURSO

Fecha: 08/04/2021

El profesor del curso evaluador del trabajo de investigacién de Bachiller:

| Mg. Yuri Enrigue Herrera Burstein I

En el curso de:
| Marketing Plan |

Luego de evaluar el trabajo de investigacién de Bachiller titulado:

“PLAN DE MARKETING PARA EL LANZAMIENTO DE UN BOX PARA LA PREPARACION DE COCTELES AL MERCADO DE
LIMA MODERNA"
Presentada por los estudiantes:

CcODIGO ALUMNO
100033584 | Canchos Lopez, Diego Luis
100022831 __| Martinez Arango, Hilvie Anthuane |
100032857 | Pasquel Machado, Sharon |

Para optar al grado de Bachiller en: Marketing y Administracién en la carrera de Marketing y Administracién, de la
Facultad de Ciencias Empresariales.

Luego de haber evaluado el informe final del trabajo de investigacién de Bachiller, concluye en calificar a:

cODIGO ALUMNO CALIFICACION
100033584 Canchos L6pez, Diego Luis Aprobado (17 ) Desaprobado ( Nota )
1100022831 | Martinez Arango, Hilvie Anthuane | Aprobado (17) | Desaprobado ( Nota )
100032857 Pasquel Machado, Sharon Aprobado (17) Desaprobado ( Nota )

El profesor evaluador firma en sefial de conformidad.

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

indice general

1 Ye TToT=No T=Y 1= =Y OO 3
[ Ye TToT=Ns L= Lo [V T = OO 6
INAICE AE LADIAS ..ottt saens 8
INAICE A ANEXOS ..ottt ettt esas s sansanes 9
RESUMEN ©JECUTIVO .ttt st enes 10
INEPOTUCCION.......ciiiiiii ettt et s e s et b e bt e sbeesmeesanesaneens 12
CAPITULO I: ANALISIS DEL ENTORNO ........oouiuitiriiieiieiete ettt s s anane 13
1.1. Analisis del entorno general...............cccooiiiiii i 13
1.1, ECONMOMICO......uiiiiiieiie ettt ettt ettt ettt e sab e s bt e e st e e sabeeeenbeesabeesabeeesareesaneeas 13
1.1.2. SOCIO = CUIRUIAl ..o e 14
R R TR =Y T T [ Y- { ol o USRS 16
O O S T ofo ] [ Y- { Tl o TR PR 17
T - - | SRR 19
1.2. Analisis del entorno especifico............cccceviriiiiiiiiiiie i 21
1.2.1.  COMPEEENCIA ..cooiiiiiiieiee e e e e e e e e s naaaee 21
1.2.2. Clientes y cONSUMIAOrES............c.vvviiiiiiiiiiiiiiieee e esrarrree e e e e e e e sanees 27
1.2.3.  ProVeEAOrES.........coeiuiieiiiieiee ettt ettt ettt e e s e e e s e s re e e nareesree s 28
CAPITULO 11: ANALISIS INTERNO ........oovviieeieteteeeteteeeeeteteeeesesesess s s esesesesssssesssssesssssesesesssnsenns 30
2.1, L@ OMIPreSaA ... e e e 30
2.2, ANAlISIS FODA ...ttt sttt e s 32
2.3, MISION Y VISION ...t et e e e et e e e et e e e nreas 42
2.3.1. MSION .ottt et e sb e she e st ee e 42
2,32, VESION ..ottt ettt s e bt et e e s beeesareesanes 42
2.4, ODBJELIVOS........eviiiiiiiee et e e ta e e e s e e e e e ares 42
2.5,  EStrategia SENEIiCa .......ccccceeiiiiii i 43
2.6. Estrategiade entrada............ccccooiiiiiiiiii i 44
2.7. Ventajas comparativas y ventajas competitivas ............................l a4
2.8. Estructura organizacional..............cccoovveiiiiiiiiiiiiiie e 45
CAPITULO 11I: INVESTIGACION DE MERCADO ...........o.oiuevriieieieeieresessseaese s sesessnasasaens 46
3.1. Objetivos de la investigacion ...............cccceeeiii e 46
3.2. Fuentes de informacion secundaria.............cocceeiieniiniiniinnieeeee e 47

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




¥ TRABAJO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

3.2.1.  Fuentesinternas ...........cccoocoeeeriiiiieiniieee e
3.2.2.  Fuentes externas ...........cccccviiiniiiiiininiicin s
3.3. Entrevistas a profundidad ..................cccoiiiiiii e,
3.3.1.  OBJetiVOS...c..oeiiciieecee e
3.3.2. Metodologia.......c..ccooociiiiiiee e
3.3.3.  ReSUltados.........ccoceiiiiiiiiiiiieeee e
3.4, ENCUESTAS ......ceviiiiiiiiiiiiiic s
3.4.1.  ODBJEtiVOS.....ooeiicieeecceee e
3.4.2. Metodologia...........ccocuriiiiiiie e
3.4.3.  Resultados.........cccceeriiiiiiiiiiiece e
3.5. Estimacidny prondstico de lademanda.............................
CAPITULO IV: FORMULACION ESTRATEGICA DE MARKETING .....................
4.1. Anadlisis del mercado.............coccoeiiiiieiiiniinee
4.2, ODbJEtiVOS....ccoceiiieiiiieeee e
4.3. Estrategias de marketing..........ccccccoevieiiviiiiiicnie e
4.3.1.  SegmeNntacion ..........cccccuveeeiiiiie e
4.3.2. Posicionamiento ............cccceriiiiniiiiiiiinn
4.3.3.  Crecimiento........cccceiriiiiiiiiie e
4.3.4. Estrategia de competencia...........cccccvveieiiieiiiiiiiieee e,
CAPITULO V: MEZCLA DE MARKETING........ccooiiiiiie e
5.1, Producto.......ccccooiiiiiiiiiieeesee e
5.2. PreCIO ...ooiiiiiiiieeee e
5.3. Plaza ..o
5.4, PromoCioN .......cccciiiiiiiiieeeete et
5.5. Plan de acCion.........ccccooiiiiiiiiniieniieeiee e
CAPITULO VI: ANALISIS ECONOMICO - FINANCIERO..........cocoouevererirnrennene,
6.1.  ObjJetiVos ...
6.2. SUPUESEOS.....ccceiieieieiiieeeeeeeee e
6.3. Inversion y presupuestos ..........ccccccceeeercrieeeiiiineeesiineeessnneens
6.4. Flujo de cajay los estados proyectados..............c...cccuuunneee.
6.5. Rentabilidad econédmica del proyecto ..............cccccuvveeennnenn.
6.6. Analisis de sensibilidad................ccccooiiiiiininie
6.7. Plande contingencia..........ccccccceeviviiiiiiniiiie e,
6.7.1.  Evaluacion...........cccooieiiiiiiiiiniecee e
6.7.2.  Planificacion...........ccoccereiiiiniiniieee e

6.7.3. Viabilidad .............ooooriiiiiiii

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

6.7.4.  EJECUCION ......ooiiiiiiiei ittt ettt ettt e e s s e e s s abe e e e s abe e e s s ntee e e snneas 99
7. CONCIUSIONES ......ooiiiiiiiiietieeeee et s r e 100
8. Referencias bibliograficas ..............cccocoviiiiiiiii e 101
L TR AV T o PRSP UT T OOPRTPPTT 105

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

indice de figuras

Figura 1 Un bar en casa. Fuente: El COmercio (2020) ......cccceeeeeciieeeeciieeeesieeeeeeveeeeecveeeeesnaeeean 22
Figura 2 Un bar en casa. Fuente: El COmercio (2020) ........cccveerierereierieesieeesieesveeesvveesveeeenes 23
Figura 3 Un bar en casa. Fuente: El COmercio (2020) .......cccveeieciieeeiiiiieeesiireeeesireeeesvreeeesvneeeas 23
Figura 4 Matriz de perfil competitivo. Fuente: Elaboracidon propia.......ccccccceeevciveeeccciieeeeinnenn, 26
Figura 5 Logo. FUeNte: NUEVO MUNAO ....ciiciiiiiiciiiie et ee ettt e et e e e ara e e e e aaae e e e sataeeeenanaeeean 28
Figura 6 Logo. FUENte: GOUIMEL 117 ...oooieiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeaereeeseesennene 28
Figura 7 Logo. FUENtE: SUMON lICOTES ...eiiiiiiiiiieiiiie ettt ettt et e s e e e s sanaee s 29
Figura 9 Logo. Fuente: FaenCar S.R.L.....cuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesesesseesesesesesen 29
Figura 10 LOZO. FUBNTE: PrOUECAT ...cccuvveeeciieee ettt ettt e ettt e et e e e aaa e e e e aaae e e eaaaeeeennaeeean 30
Figura 11 Estructura organizacional. Fuente: Elaboracion propia .......cccccecceeeeecvieeecciieeeecieene, 46
Figura 12 Encuesta pregunta NoL.. ... ittt e e e s e e e e e e e s e nnreeeeeeeeens 53
Figura 13 Encuesta Pregunta N°2. ... . ettt ettt e e e st e e e e e e e anreeeeeeeeeas 53
Figura 14 Encuesta Pregunta NC3 ... ettt e e e e s e s sirre e e e e e s s s ssbnnaeeeeesenas 54
Figura 15 Encuesta pregunta Nod ... ...t errrre e e e s e s sseraee e e e e e e s ssabaaneeaeaeeean 54
Figura 16 Encuesta pregunta No5.. ... ettt e s eeerrre e e e e e e s rre e e e e e e e enrnnaeeeeeaeean 55
Figura 17 Encuesta Pregunta N ... ...ttt ettt e e e e s s sirree e e e e e s s sasnnaeeeeeeenns 56
Figura 18 ENCuesta PreguNTa No7 ... . ittt e e e e e e e e s s ssabareae e e e e s s ssssbasaeeaeesenas 56
Figura 19 Encuesta Pregunta N 8. ...ttt e s ssiirre e e e s s s ssirreee e e e s s s ssabaseeeaeesenas 57
Figura 20 Encuesta pregunta N9 ... et e e e e e e sseerr e e e e e e s s earaaneeaeeeeean 57
Figura 21 Encuesta pregunta N°LO......ccuii i ecciiiiiiee e ecccieeee e e e eecree e e e e e e e e sanrree e e e e e e e enrnnaneeeaaeeas 58
Figura 22 Encuesta pregunta N°LL ... ..ttt e e e e s s siire e e e e e e s s s anneeeeeeeeens 58
Figura 23 Encuesta pregunta N°L2. ...ttt e e e e s s s ssairree e e e e e s s sssbsseeeaeeeenas 59
Figura 24 Encuesta pregunta N°L3 ... .t ssrrrre e e e e e esseerte e e e e e e e s esaraaneeaeeeeean 60
Figura 25 Encuesta pregunta N1 ... ... iiieeee ettt e e esrre e e e e e e e e nnre e e e e e e s s enraraeeeaaaeean 60
Figura 26 Encuesta pregunta N°L5. . ... iiieeee ettt e e e e e e e e e eaerrre e e e e e e e enraaaeeeeeaeean 61
Figura 27 Encuesta Pregunta NCLB... ..t eeiiteee ettt e e e s s s seirar e e e e e s s saanneeeeeeeenns 61
Figura 28 Encuesta Pregunta NCL7 ...ttt e e ssirre e e e e e s s sairreae e e e s s s sssbsnaeeaseeenas 62
Figura 29 Encuesta pregunta N°L8.......coiu it e e estrre e e e s e e ssaarrre e e e e e s esnraaneeeeeeeean 63
Figura 30 Encuesta pregunta N1 ...ttt e et e e e e e e e e e e e e e s e e raaeeeeaeaeean 63
Figura 31 Demanda en unidades. Fuente: Elaboracion propia......c.ccccceeeeveccnreeeeeeeeeecciireeeeeeeenn, 65
Figura 32 Buyer de persona. Fuente: Elaboracion propia.......cccccevveeeeeeeeiiiiineeeeeeeeeeccireeeeeeeenn 71
Figura 33 Blog - Coctel Time. Fuente: Elaboracion propia.....ccccccceeeeeciieeieciiee e eciiee e 84

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento



file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057208
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057209
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057210
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057211
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057212
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057214
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057237
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057238

UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Figura 34 Instagram - Coctel Time. Fuente: Elaboracidn propia.......cccccceeeccciieieeeeeeecccciieeeeeeen, 85
Figura 35 Facebook - Coctel Time. Fuente: Elaboracion propia.......ccccceeeeveecvreeeeeeeeeeiciineeeeeeeenn. 85
Figura 38 Mobiliario. Fuente: Elaboracion propia ......ccccceecveeeeeciiee e 89
Figura 39 Equipos. Fuente: Elaboracion propia .....cccccueeeeecieeeeeciiee et 89
Figura 40 Utensilios para pPreparacion ..........eecccieeeeeciieeeeecieeeeecieeeeecireeeeesareeeeseasaeeeesasseeeesasaeeans 90
Figura 41 Otras inversiones Fuente: Elaboracion propia......cccceccveeeeciieeiiciiee e 90
Figura 42 Planilla. Fuente: EIaboracion propia.......cccccueeeeecieeeiiciiee e eeieeeesveee e e e sanee e 90
Figura 43 Otros costos. Fuente: Elaboracion propia......cccccceeeeciieeieciiee e 91
Figura 44 Depreciaciones. Fuente: Elaboracion propia ........cccceccueeeeeciieeecciiee e, 91
Figura 45 proyeccién de ventas en unidades. Fuente: Elaboracion propia.......ccccceeecvveeeennnnn. 92
Figura 46 proyeccidn de venta en soles. Fuente: elaboracidon propia ......cccceevvevveeenciieenccinennn, 92
Figura 47 proyeccidn de egresos. Fuente: elaboracion propia......ccccccceeevciveeeiciieeescciieeeccieeenn, 93
Figura 48 Flujo de caja. Fuente: Elaboracion propia......ccccccceeeeeiieeeeciiee e eeveee e 93
Figura 49 VPN y TIR. Fuente: elaboracion propia.......ccccceeecueeeeeciiee et 93
Figura 50 Retorno sobre la inversién (ROI). Fuente: Elaboracion propia ......ccccceecveeecvveecveeennen. 94
Figura 51 Retorno sobre la inversidon (ROE). Fuente: Elaboracidn propia .....ccccccceeeecvveeeeinnennn. 95
Figura 52 analisis de sensibilidad. Fuente: Elaboracidon propia .......cccccceeeevveeinciieeesciiee e, 95

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento



file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057240
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057241
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057249
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057250
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057251
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057252
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057253
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057254
file:///C:/Users/HP/Downloads/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20MYA%202020%20-%20final.docx%23_Toc66057256

UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

indice de tablas

Tabla 1 analisis Foda. Fuente: Elaboracion propia......ccccccueeeeecieeeieciiee et 32
Tabla 2 FODA cruzado. Fuente: EIaboracion propia .......ccccceeeecueeeeeeciieeeeeciieeeceiieeeeeteeeeeeveeee e 38
Tabla 3 Muestra. Fuente: EIaboracidn propia.....ccccccueeiiecieeiiiiiiee et seieeeessieee e ssveee e 52
Tabla 4 Estimacién y prondstico de la demanda. Fuente: Elaboracidon propia......ccccceeevciveeennnns 64
Tabla 5 Proyeccion de demanda. Fuente: elaboracion propia ......ccccceeeeeciveeeieciieeesccieee e 66
Tabla 6 Segmentacion. Fuente: EIaboracion propia .......ccceeeeeciveeeeeiieeeccciee e eevee e esveee e 69
Tabla 7 Tabla de demanda. Fuente: EIaboracion propia.......cccccueeeeecvieeeecciieeeeeciieeeeeiieeeeecvieee s 79
Tabla 8 Recursos a utilizar. Fuente elaboracidn propia ......ccccecveeeiecieeeircieee e sseee e 96
Tabla 9 Planificacidn. Fuente: Elab0oracion propia.....cccccueeeeecieeeieciieee e ccieeesseivee e eeieee e 97
Tabla 10 Viabilidad. Fuente: EIaboracion propia ........ccceecuveeeieciieeeieiiiee et 98
Tabla 11 Ejecucion. Fuente: EIaboracion propia.......cccccceceeeeeeciieeeeeciieeeecveeee et et eevaee e 99

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

indice de anexos

Lo L LV 1] - SO 105

] ol =T = [P 111

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

J€ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Resumen ejecutivo
Esta idea de negocio se origina debido al contexto provocado por la pandemia y que
actualmente nos afecta, tanto a nuestro pais como a nivel mundial, por lo que pudimos
identificar una oportunidad de negocio que es rentable, no afecta el medio ambiente y

es un emprendimiento peruano.

Como se menciond anteriormente, debido a la pandemia surgieron nuevos
comportamientos a partir de la nueva realidad que se esta viviendo, claro ejemplo de
esto, son las nuevas maneras que el publico ha encontrado de poder celebrar eventos
como cumpleafios, reuniones familiares, reuniones entre amigos, entre otras. Apoyados
en plataformas virtuales como zoom o Google Meet, buscaron poder seguir celebrando
momentos especiales. Luego de esto, con el levantamiento de algunas medidas
restrictivas, se empezaron a popularizar las reuniones en cada hogar, descartando la
posibilidad de poder asistir a bares o discotecas. A partir de esto, identificamos que
nuestro publico objetivo siempre busca innovar, pero manteniendo la preferencia de

acompafiar sus reuniones con tragos, cocteles y licores de gran calidad.

Por lo que, surge nuestra propuesta de poder comercializar box de cdécteles para
preparar en casa, a partir de licores de gran calidad y alto posicionamiento en el
mercado, ofreciendo una alternativa innovadora y practica para el acompanamiento de
sus celebraciones y a su vez, sea segura, puesto que la adquisicion de nuestro producto

es mediante delivery, y no necesariamente de manera presencial.

A partir de lo ya mencionado, el objetivo del presente plan de negocios es determinar la

viabilidad econdmica, financiera, tecnolégica, social y de mercado para el lanzamiento
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de una empresa comercializadora de packs de cdcteles para preparar en casa y que se

ofrecera en Lima Moderna.

Asi mismo, se desarrollara el analisis estratégico de la empresa a través del
macroentorno, para lo cual se utilizard la herramienta PESTEL, que nos servira para
evaluar la situacién externa de la empresa y cémo influird en su etapa de
implementacion y desarrollo en el mercado. Por otro lado, se llevara a cabo el analisis
del microentorno, utilizando las cinco fuerzas de Porter. En ese mismo sentido, se
presentardn los objetivos vinculados al proyecto y las estrategias de negocio, para lo
cual nos apoyaremos en la matriz FODA y el FODA cruzado. Seguidamente, se
desarrollara una entrevista a profundidad a un experto del sector, asi como también,
una encuesta a una muestra del segmento objetivo al cual se dirige la empresa, todo

esto como parte de la investigacion de mercado.

Finalmente, se realizara la formulacion estratégica de marketing, en conjunto con la
mezcla de marketing a partir de objetivos planteados vinculados al lanzamiento de la
empresa. Como ultimo punto a evaluar, se desarrollard el andlisis econdmico para poder
comprender la inversion que demanda el proyecto, asi como también la viabilidad y

rentabilidad que este puede retribuir a los inversionistas.
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Introduccion

DrinkBox es un producto dirigido a los habitantes de Lima Moderna, pero con una visidn
a extenderse por toda la capital. Este producto consiste en un box, donde los clientes
podrdn encontrar todo lo necesario para que ellos mismos puedan preparar sus cocteles

favoritos. Sea en casa, oficina o cualquier otro lugar.

Esta idea de proyecto nace debido al contexto actual, donde los bares, antros,
discotecas, se encuentran cerrados, dejando asi a un gran publico insatisfecho, ya no

van a poder tomar sus cécteles preferidos como solian hacerlo en épocas normales.

En base a ello, nace DrinkBox, que busca llevar la experiencia de preparar uno mismo su
coctel favorito, brinddndoles todos los insumos necesarios para su adecuada
preparacién, asi como las instrucciones para lograr un céctel de agradable sabor. Todo

esto, llevado a la puerta de la casa de sus clientes.

Actualmente en el mercado, a pesar del contexto del COVID-19 el porcentaje de las
ventas de bebidas alcohdlicas no sdlo no ha disminuido en absoluto, sino que también
han aumentado las ventas online de estas, un canal anteriormente muy poco usado al

momento de adquirir dichas bebidas.

Con este producto buscamos convertirnos en los pioneros en cuanto a cocteles a
domicilio listos para preparar y servir. Brindando no sdlo el producto, sino también una

nueva experiencia y estatus a todo aquel que lo adquiera.
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CAPITULO I: ANALISIS DEL ENTORNO

1.1.  Andlisis del entorno general

1.1.1. Econdmico

Durante los ultimos 20 afos, el Perd logré un crecimiento econdmico continuo.
La economia peruana ha demostrado tener la fortaleza de resistir a las
fluctuaciones de la economia mundial. Sin embargo, se ha observado que la
pandemia del Covid-19. Ha afectado seriamente la economia debido a la
cuarentena estricta decretada, originando un descenso del PBI de 17.4% en el
primer semestre del 2020. En las encuestas realizadas por el Banco mundial, se
analizé que los hogares peruanos fueron los mas afectados en cuanto a ingresos
y empleo en toda Latinoamérica. Esta incertidumbre seguird generando

inestabilidad y hasta podria entorpecer la recuperacién de la inversién privada.

El gobierno desarrollé un programa de compensacién y asistencia econdmica con
el fin de ayudar y cuidar a las poblaciones mas vulnerables, asimismo sostener a
las empresas. Estos apoyos se han visto reflejados a través de transferencia en
efectivo, garantias crediticias a las empresas privadas y postergaciéon en el pago
de impuestos. No obstante, la falta de actividad econdmica estd produciendo
que la moneda peruana este perdiendo su valor. Asimismo, en el ano 2020 el
pais podria enfrentar una recesion, lo cual podria afectar a la ejecucién acelerada

en la inversidn publica y privada.

En adelante, se prevé que la economia peruana pueda alcanzar tasas similares en

promedio a las registradas en afos anteriores a la crisis de la pandemia. Significa un gran
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reto para la economia peruana poder acelerar el crecimiento del PBI, establecer una
prosperidad compartida, para asi ofrecer a toda su poblacién, proteccién contra los
embistes, ya sea a nivel general o individual. Es por ello, que resulta de vital importancia
respaldar la efectividad que tiene el Estado en el desarrollo de la prestacion de servicios
publicos y llevar a cabo planes de proteccién, asi mismo como destinar una mejor
infraestructura de conectividad y la formulacidn de politicas para reducir las rigideces

en los distintos mercados de factores y productos

Inflacién

Segun Banco Central de Reserva del Perd, la inflacién interanual ascendié de 1,69 % en
el mes de agosto a un 2,14 % para noviembre, lo que plasma el incremento del tipo de
cambio, altos costos que son asociados a las acciones de control sanitario y, en otros
rubros como alimentos, factores asociados a la pandemia del coronavirus. El lapso de
todos los indicadores tendenciales de inflacion se mantiene en el trecho menor del
rango meta. Hacia delante (2021-2022) se proyecta que la inflacion se encontraria
reiteradamente en el tramo menor del rango maximo en un escenario de inflacién
importada moderada, una grieta del producto negativo (aunque cerrandose) y en una
fase siguiente del espacio de predominio, los costos menores por la implementacion de

medidas de inspeccidn salubre acorde se vayan superando la pandemia

1.1.2. Socio — Cultural

En el afo 2020 el dmbito social y cultural ha cambiado drasticamente debido a la
pandemia del coronavirus originada en la ciudad de Wuhan, China. Esta
pandemia afectd y cambid el habito de consumo a nivel mundial, pero sobre todo
la interaccion social entre las personas, ya que el distanciamiento social era el

principal mecanismo para evitar los contagios.
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Segun el estudio realizado por la PUCP en el afio 2020 sefialé que el covid-19 ha
generado un gran impacto social, originando que muchas personas pierdan su
empleo. Segun el INEI (2020) en un estudio realizado en Lima Metropolitana
indica que, para el mes de febrero y abril de 2020, alrededor de un 25% de
personas en edad de laborar perdieron su trabajo, alrededor de 4,872 millones a
3,655 millones con respecto al ultimo balance anual de febrero y abril, teniendo

en cuenta un total de poblacién que varia de 7.8 millones a 7.9 millones.

Segun Diaz; Deza; Moreno (2020) el Peru posee un esquema deficiente de
aseguramiento para poder dar frente a “shocks adversos”. En otros paises de la
region américa el Perd no cuenta con seguro de desempleos y los seguros
existentes, solo benefician al sector de trabajadores formales, teniendo en
cuenta que el gran porcentaje de peruanos mantiene un trabajo informal. Esto
ha llevado consigo a que el gobierno busque alternativas para hacer frente a esta
problematica. Se indica a si mismo que el estado peruano ha otorgado el retiro

de al menos el 25% de los fondos de seguros en el sistema privado de pensiones.

Debido a la pandemia, los consumidores han adoptado nuevos comportamientos
adaptdndose asi al nuevo entorno y han desarrollado nuevas habilidades como

el teletrabajo.

Segln ConexionEsan (2020) Un estudio realizado por YouGov, indicé que
alrededor del 86 % de los consumidores han transformado su conducta y habitos
respecto a su consumo. Por su parte, Polaris, indicé que estos nuevos habitos

permaneceran enraizados en las personas, inclusive pasado la pandemia.
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Segln Miéi¢ (2020) Las personas lograron encontrar un pasatiempo o
entretenimiento durante la cuarentena decretada en casi todos los paises del
mundo. Estas nuevas actividades online se han transformado muy populares
durante y después del aislamiento, las nuevas experiencias y el uso de las
tecnologias continuaran siendo una solucién eficaz para evitar las reuniones o
aglomeraciones. De esta manera, algunas marcas pueden explotar los momentos
en casa ofreciendo contenido en linea en colaboracion con instituciones en el

campo del arte, cine y musica.

Segun ConexionEsan (2020) Las compras online incrementaron drdsticamente
debido a la pandemia. Segun datos de la Superintendencia de Aduanas y
Administracion (SUNAT), las ventas online obtuvieron alrededor de S/ 700
millones durante las primeras semanas del inicio del confinamiento. Asimismo,
la CAmara de Comercio de Lima (CCL) indicé que mas de 9 millones de peruanos
realizardn sus compras por internet durante el afio 2020, registrando de esta

manera un incremento en las ventas del 100% a comparacion del afio 2019.

Segun el diario Gestidn (2020) en su entrevista al gerente del drea de comercio
electrénico de la Camara de Comercio de Lima indicé que "En este contexto,
perfectamente se puede llegar a una tasa de crecimiento entre 50 %y 100 % con
respecto al 2019. El e-commerce es la oportunidad para muchas empresas de

sobrevivir a la crisis", explicd Jaime Montenegro.

1.1.3. Tecnoldgico
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Segun el INEI en base a la encuesta nacional de hogares (2020) Contrastado con
los ultimos 3 meses del afio antepuesto 2019, en el 2020 el uso de Internet a
medida de Lima Metropolitana de las personas de (23-40 afos) fue de 79,4 % a
comparacion de los 72,6 del afo anterior, se pudo ver un incremento en 6,8
puntos porcentuales, por lo que es primordial como empresa contar con canales

digitales para el consumidor.

Segun la Encuesta Nacional de Hogares del INEI (2020) En los Ultimos tres meses
del 2020, en el 97,7% de las familias del Peru existia por lo menos un integrante
con dispositivo movil. En total, de cada 100 hogares del pais, en 99 existe al
menos un integrante que tiene dispositivo mévil, en Lima Metropolitana es 98
personas por cada 100; mientras que, en el Area rural es 94 personas por 100.
Esto hace que para las empresas sea imprescindible poseer un canal de

comunicacion telefdnica.

Segln Lépez Alves, Nuno (2020) Vicepresidente Senior de Visa para la Regién
Andina “En el 2020 vimos cémo la tecnologia y la virtualidad jugaron un rol
fundamental, en donde los consumidores empezaron a demandar formas
alternativas que reemplacen el efectivo, dando preferencia al uso de tarjetas,
transferencias de persona a persona o cualquier otra credencial de pago que

tengan disponible”.

1.1.4. Ecoldgico
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En cuanto al ambito ecoldgico se sabe que el habito de consumo en la actualidad

ha cambiado y se ha vuelto mds responsable y amigable con el medio ambiente.

Segun lo expuesto por Karla Arbulu (2020), teniendo como principal fuente la
investigacion de la compaiiia GlobalWebindex, informa que, en un estudio
realizado en el Perq, el 61% de los millennials estd de acuerdo con pagar por
productos que ayudan al medio ambiente. En tanto generaciones como la Z y X
dieron como resultado que al menos el 58% y 55% respectivamente, prefieren
realizar gastos en productos ecoldgicos y por ultimo un 46% de “baby boomers”
otorgan aceptacion en la propuesta de elevar su presupuesto hacia estos

productos.

Segun Mercedes Antunez (2020) en la pesquisa desarrollada con sociedad de la
National Retail Federation (NRF), se llegd a encuestar a un conjunto de 19,000
consumidores de 28 paises, de todos los grupos demograficos y generaciones, a
partir la Generacion Z inclusive los Baby Boomers (edades 18-73) arrojando como
consecuencia que, el 57 por centena de los consumidores estarian dispuestos a

cambiar sus habitos de consumo para favorecer a disminuir su huella ambiental.

Hamann (2013) plantea que el marketing verde estd conceptualizado desde 2
perspectivas: la social y la empresarial. Asi mismo explica que: La social tiene
como principal objetivo la estimulacion y aceptacion de ideas o
comportamientos que sean provechosos para la sociedad; difusién de ideas y
conductas medioambientales entre los individuos para poder contrarrestar las
acciones perjudiciales para el ambiente. Por otro lado, la perspectiva

empresarial, estd basada en el compromiso que tiene la empresa con el medio
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ambiente sin dejar de lado los procesos de planificacion, implementacion y

control del marketing mix.

Seglin Mendoza (2019) teniendo como referente el registro geografico de
ubicacién el 46,8% de la empresas en el afio 2016 estan posicionadas en el
mercado de Lima Metropolitana y en el Callao. Asi mismo el autor indica que
existe una responsabilidad medioambiental, pues segin PERU 2021, una
organizacién civil que promociona la sostenibilidad, indica que al menos existen
162 empresas manejan un sistema sostenible que han sido reconocidas como
verdes. No obstante, existen empresas que presentan iniciativas eco friendly las
cuales ofrecen sus productos y servicios enfocados principalmente en la

disminucién de impacto ambiental.

1.1.5. Legal

Segln el portal web del Gobierno de la Republica (2020), todo ciudadano
peruano que necesite movilizarse desde un punto a otro, considerando esto
durante la inmovilizacidn social obligatoria, tendra que realizar el tramite para
obtener un pase laboral. Asi mismo, los ciudadanos también podran disponer del
uso de una movilidad particular, sujeto al tramite de un permiso especial. La
creacién de estos pases fue por iniciativa del gobierno y con la finalidad de poder
facilitar la identificacidn y justificar la circulacién de los trabajadores de ciertas

empresas, y a su vez estas pertenecen a los siguientes sectores:

En cuanto al sector de alimentos se permitird el transito de aquellas personas
qgue laboren en produccién, distribucion y logistica de productos de primer

consumo, del mismo modo, también se incluyeron a las empresas encargadas de
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la elaboracién de bebidas como cerveza, vinos, tabaco, entre otras bebidas
alcohdlicas; asi como también, las empresas productoras de alimentos

preparados para animales.

En ese sentido, en cuanto a las empresas de reparto a domicilio que prestan
servicios a restaurantes, bares y entre otros, también se le permitird el desarrollo
normal de sus actividades. Cabe recalcar que esta medida también abarca a los
trabajadores dentro de las instalaciones de los lugares anteriormente

mencionados.

Por otro lado, segun el diario Gestién (2020), el Poder Ejecutivo decreté una
ordenanza en la cual establece que se reanuden las operaciones de toda empresa
que se encuentre ligada a la produccién de bebidas alcohélicas y no alcohdlicas,
entre ellas principalmente cerveza, gaseosas, jugos, vinos y entre otras. Asi
mismo, es necesario mencionar que todas las empresas que decidieron reactivar
sus operaciones deben tomar en cuenta las normativas establecidas por parte
del Minsa, esto con el fin de velar con el cumplimiento de las normas de
bioseguridad para de asi disminuir el contagio del virus Covid-19 entre sus
propios colaboradores. Cabe recalcar que, durante el estado de emergencia, no
se prohibid la comercializacion de bebidas alcohdlicas, sin embargo, sus

operaciones de produccidn si fueron suspendidas temporalmente.

Segun el Decreto Supremo 184-2020-PCM, que establece ciertas restricciones al
desarrollo del derecho a la libertad de transito de las personas, detalla que
mientras se lleve a cabo la inmovilizacion, se permite que se desarrollen con

normalidad las actividades vinculadas al abastecimiento y reparto a domicilio de
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alimentos y bebidas, que pueden provenir de distintos negocios, principalmente

restaurantes.

“Con esta licencia, los restaurantes y negocios podrdn continuar con sus servicios
de reparto de comida en las horas de la inmovilizacion social obligatoria; de igual
manera las boticas y las farmacias con los medicamentos”, sefiala el ministro de

produccién José Luis Chicoma, para el portal de noticias Agencia Andina (2020).

1.2. Andlisis del entorno especifico

1.2.1. Competencia

a) Rivalidad entre competidores existentes

DrinkBox es un emprendimiento dedicado a la venta de Boxes de Cdcteles y

en Lima ya existen varias empresas que realizan la misma actividad.

Nuestro producto se encuentra incluido en el sector comercio, dentro de la
categoria de bebidas alcohdlicas preparadas. En dicho segmento se identificé
3 principales empresas, debido a que brindan el mismo o muy similar

producto.

Carnaval Bar
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Descripcidn de la empresa: Carnaval Bar es una barra de cocteleria conceptual
ubicada en San Isidro, que, debido a la pandemia, lanzé una nueva propuesta
de cocteleria para la casa con diferentes formatos y presentaciones. Hay una
linea de cécteles en botellas y otros empacados al vacio, con los ingredientes
y decoraciones necesarios para servirlos. Los hielos del Ice Room del propio

bar se venden por separado, para terminar de redondear la experiencia.
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Figura 1 Un bar en casa. Fuente: El
Comercio (2020)

BAR 7

Descripcidon de la empresa: Esta empresa esta a cargo del bartender Diego
Macedo, quien ha desarrollado una propuesta sostenida en 4 cocteles a base
de 4 destilados clave: el ron, el gin, el pisco y el vodka. Asimismo, de los
cocteles, el pedido contiene frutas deshidratadas (para concluir de armar el

coctel como corresponde) que vienen en packs previamente sellados.
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Figura 2 Un bar en casa. Fuente: El Comercio (2020)

VIRGINIA COCKTAILS:

Empresa formada en plena cuarentena por una pareja que antes ya habia
trabajado en restaurantes de la talla de Astrid y Gastén, Carnaval, Madbar,
Mo Bistrd, Central y Kjole. Su primera edicion de cécteles clasicos
embotellados incluye Negroni, Rob Roy, Martini, Capitan, Hanky Panky y
Milano-Torino. Dos cdcteles semi secos, es decir, ligeramente dulces--
completan la propuesta: El Pisco Punch y el tinto de verano. Dependiendo del

tipo de coctel y la copa, algunos alcanzan hasta dos servidas.

Figura 3 Un bar en casa. Fuente: El Comercio (2020)
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COMPETENCIAS DE PRECIOS:

Se pudo determinar que no existe una guerra de precios, debido a que no
varian en gran cantidad ni se ofrecen descuentos de altos montos, el

promedio del costo de las bebidas entre los principales competidores es:

CARNAL BAR: 30 - 40 por box

BAR7: 25 - 35 (botella + fruta deshidratada)

VIRGINIA COCKTAILS: 35 - 35 por cdctel

Barrera de salida: La barrera de salida es baja. Es por ello, que de desistir con
el proyecto la pérdida de inversidén, materiales y capital humano seria minimo.
Asimismo, se procederia con la venta de materiales para recuperar parte de

la inversion.

b) Amenazas de productos sustitutos

Después de analizar los posibles competidores sustitutos, se pudo concluir
gue la amenaza es baja debido a que hay muy pocos competidores sustitutos
qgue ofrecen lo mismo que nuestro producto bdsico, el cual satisface la
necesidad de marcar la diferencia y obtener la aceptaciéon de amigos en una
reunion, al llevar un producto que brinde una nueva experiencia y al mismo

tiempo le dé estatus, innovando asi las clasicas reuniones y brindando estatus.

En el analisis se pudo identificar un producto sustituto:

Juega Lima: Empresa que ofrece al publico la experiencia de poder innovar sus

clasicas reuniones y obtener la aceptacion de las amistades, brindandoles la
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oportunidad de disfrutar de sus productos (juegos) fuera de lo comun y que

les brindan un estatus mas alto a las reuniones de jévenes adultos.

Barreras de ingreso: En este tipo de negocio la barrera de ingreso es
considerada baja debido a que la inversidén inicial para el lanzamiento de este
proyecto no requiere de un monto exorbitante. Asimismo, la elaboracién y
preparacion de esté’ Box de tragos no necesita de un sistema logistico
especializado en planta industrial y/o tecnolégico. A su vez el recurso de
capital humano si cumple un rol fundamental para la empresa. En este caso

el bartender sera el especialista en la preparacién y combinacidn de los tragos.

¢) Amenazas de nuevos competidores:

El peligro por el ingreso de nuevos competidores es alta, debido a que las
barreras de entrada para preparar un Box de Cdcteles son bajas, dado que no

se necesita:

e Altainversién
e Tecnologia sofisticada

e Maquinas especiales

Patentes legales: Por el momento en el Peru no existe una ley que regule el
comercio electrénico en redes. Sin embargo, si la empresa genera ingresos

mayores de S/. 8000 esta debe tributar en la SUNAT.

Tecnologias sofisticadas: Para el desarrollo y elaboracidon de estos "Box de

tragos”, no es necesaria la inversiéon
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Recursos humanos particulares: El proyecto es realizado por 3 profesionales
de marketing y administraciéon y 1 profesional de marketing y publicidad.
Encargados en el desarrollo del proyecto desde la implementacion, el packing

y distribucion de los packs.

e Bartender: Se necesitara la ayuda y asesoramiento constante de
especialistas de tragos y cocteles. Este serd el encargado de la
realizacion y distribucion de las medidas correctas para los tragos que
irdn incluidos en el box.

e Community Manager: Estara a cargo de uno de uno de uno de los
profesionales de Marketing con mayor expertise en manejo de redes

sociales.

Matriz de perfil competitivo

» L Carnaval Bar BAR7 Virginia Coctails Drink Box
Factores Criticos para la éxito Peso — — — —
Calificacion [Peso ponderado |Calificacion |Peso pondergCalificacion |Peso ponderado |Calificacion |Peso ponderado

Participacién de mercado 0.1 3 03 1 0.1 1 0.1 2 0.2
Servicio de atencion 0.08 1 0.08 2 0.16 2 0.16 4 0.32
Posicion Economica 0.08 4 0.32 2 0.16 1 0.08 3 0.24
Sabor del Producto 0.12 3 0.36 4 0.48 3 0.36 4 0.48
Canales de comunicacion 0.1 4 0.4 2 0.2 2 0.2 4 0.4
Posicionamiento 0.09 4 0.36 2 0.18 1 0.09 2 0.18
Experiencia brindada 0.15 4 0.6 2 0.3 2 0.3 3 0.45
Lealtad del consumidor 0.1 3 03 2 0.2 1 0.1 3 03
Canales de distribucion 0.08 3 0.24 3 0.24 1 0.08 3 0.24
Presentacion de los productos 0.1 4 0.4 2 0.2 1 0.1 4 0.4

TOTAL 1 3.36 222 1.57 3.21

Figura 4 Matriz de perfil competitivo. Fuente: Elaboracion propia

Luego de analizar la Matriz de perfil competitivo se pudo concluir que:

e Carnaval Box es el mayor competidor de DrinkBox, debido a que
cuenta con un mayor posicionamiento y participacion de
mercado, asi como una alta lealtad del consumidor.

e Bar 7 destaca por su buen sabor en los cécteles, pero sus

presentaciones no son atractivas para el publico.
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e Virginia coctel destaca por su buen sabor, una presentacion de

productos muy atractiva y buen servicio al cliente.

1.2.2. Clientes y consumidores

Esta es una industria donde hay gran cantidad de clientes, dado que el Peru de
acuerdo con el informe final publicado de la Organizacién Panamericana de la
Salud (2020) nuestro pais es el sexto en todo Latinoamérica con superior
consumo por afio de alcohol con un total de 8.1 litros per capita. El porcentaje
masculino que toma cuatro o cinco bebidas alcohdlicas por mes en
Latinoamérica se duplicé en los ultimos 5 afios, mientras que en las mujeres ese

dato se triplicd.

Con esta informacién se puede determinar que existe una gran cantidad de
potenciales futuros usuarios de bebidas alcohdlicas y que a través del tiempo va

a incrementar ain mas.

El precio que pagan los consumidores de bebidas alcohdlicas no es un monto
alto, al contrario, es bajo, lo cual significa que perder un cliente, no afectara
altamente a la empresa. Al igual que los costos que generan en un cliente
cambiar de empresa al momento de adquirir los productos es bajo, puesto que

no le genera costos extras.

El poder de la negociacion disminuye aun mas cuando el gobierno decreta

medidas para frenar la propagacién de Covid -19, sometiendo a la poblacién a
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restricciones para usar algun establecimiento publico para realizar alguna

actividad. Por tanto, los consumidores optan por preparar un cdoctel en casa.

Por lo tanto, se puede concluir que el nivel de negociacion con los consumidores

es bajo, lo cual hace atractivo el sector.

1.2.3. Proveedores

En Lima existen diversas empresas importadoras y distribuidoras de bebidas
alcohdlicas. Algunas de estas son Distribuidora Nuevo Mundo, Distribuidora
Sumo, Distribuidora Gourmet 117, entre otras. Estas empresas manejan un
amplio catdlogo de las principales bebidas alcohdlicas, con volimenes de venta
al por mayor. Por tanto, el poder de negociacién con los proveedores para
obtener las bebidas necesarias para el negocio, son bajas, ya que existe una gran
oferta de distintas distribuidoras a nivel local, asi mismo cuentan con distintos

puntos comerciales y no existe una relaciéon de dependencia hacia el proveedor.

A\ D=
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Figura 5 Logo. Fuente:
Nuevo mundo
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Figura 6 Logo. Fuente: Gourmet 117
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#.'1 sumonlicures

Figura 7 Logo. Fuente: Sumon licores

Por otro lado, centrandonos entre los proveedores para el packaging,
encontramos distintas empresas como Keingraf S.A, Faencar S.R.L, Prodecar, entre
otras. Mediante estas empresas, se puede obtener en un mayor volumen y precio
accesible, la cantidad necesaria de empaques de cartdn que puedan cubrir nuestra
demanda. Asi mismo, cabe mencionar que existe una gran oferta de proveedores
a nivel local, lo que genera un poder de negociacion bajo respecto a los

proveedores del packaging.

L« Keingraf

Figura 8 Logo. Fuente: Keingraf
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Figura 9 Logo. Fuente: Faencar S.R.L
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J ZE@@
Productos de Carton SR.L.

Figura 10 Logo. Fuente: Prodecar

Frente a todo lo anteriormente expuesto, es posible concluir que existe una gran
variedad de proveedores para los insumos que puedan requerir nuestro
producto final, asi como también, es muy accesible obtener voliumenes altos de
compra y a un precio accesible; por lo cual, se reafirma que el poder de

negociacién con los proveedores resulta bajo.

CAPITULO I1: ANALISIS INTERNO

2.1. Laempresa

DrinkBox, es una empresa innovadora en el proceso de elaboracién de cécteles
brindando una nueva experiencia al momento de compartir entre amigos y
familiares. Buscando asi marcar la diferencia a través de un box de cdcteles
personalizados listos para su preparacién, que le permitira al consumidor innovar

las clasicas reuniones a las que se esta acostumbrado asistir.
Productos:
Todos nuestros boxes de cocteles contienen:

e Una caja de carton brandeada
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e Unacopa
e Un portavaso
e Papel brandeado

e (Cartilla instructiva

Box de pifia colada para cuatro personas:

Ron cubano

Zumo de pina

Leche de coco

Jarabe de goma

e 4 cerezas en almibar

Box de daiquiri de durazno:

200 mililitros de ron blanco cubano

60 ml de jarabe de goma

4 duraznos en almibar

Sombrilla adorno coctel

Mojito:

250 ml. de ron cubano

120 ml de zumo de limén

Hojas de hierbabuena y menta

60 ml de jarabe de goma
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e 120 ml. de gaseosa 7up

2.2. Analisis FODA

Tabla 1 andlisis Foda. Fuente: Elaboracion propia

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
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1. Proyecto novedoso, poco comun y 1. Incremento de las compras en
llamativo canales online y pedidos de delivery
2. El negocio tiene velocidad de de la poblacién
reaccidon al no manejar 2. El gobierno permite el desarrollo
producciones en grandes normal de actividades de empresas
cantidades. del sector de comercializacion de
3. Capacidad de adaptacion a las bebidas alcohdlicas durante Ia
nuevas tendencias y preferencias inmovilizacion social obligatoria.

del consumidor.

4. Somos una marca eco friendl
y 3. El desarrollo de los pagos on line y

5. Trabajadores con conocimientos L.
los monederos electrénicos, ha

sobre investigacién de mercado,
generado una nueva manera de

marketing digital, social media .
& dig y pago dentro de los consumidores.

marketing estratégico.

6. El manejo del idioma inglés permite

4. En los ultimos afios el Peru tuvo la
que la empresa llegue a un mayor

inflacién mas baja de la regiéon y la
publico.
proyeccion para el 2021 es
7. Plazo de atenciéon del servicio

optimista, manteniendo el precio de
delivery una hora en promedio.

los productos estables.

5. Existe una gran variedad de

proveedores en el sector, lo cual da
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como resultado un poder de
negociaciéon con proveedores de

nivel bajo.

6. Elaumento promedio del ingreso en
el sexo masculino es de un 6.4%
(122.3 soles) y en el femenino de un
9.2% (125.6 soles) a comparacion

del afio pasado.

7. La proyeccion optimista en la
recuperacién del PBI en el sector de

bienes y consumo.

8. En el 2020, hubo un incremento de
6,8 % de uso de internet en Lima
Metropolitana, donde las RRSS
fueron las mas utilizadas: Facebook
(73%), WhatsApp (69%) y YouTube

(41%)
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DEBILIDADES AMENAZAS
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Empresa nueva y con poco
conocimiento y experiencia en el
rubro

No se cuenta con un
posicionamiento sélido al ser una
empresa nueva en el sector.

La poca capacidad de inversién que
tendran los socios para empezar a
desarrollar el proyecto.

Cobertura limitada de distritos (s6lo
Lima Moderna)

La empresa no cuenta con un canal
propio de comercializacion
presencial ni almacén para la
disponibilidad y refrigeracion de los
productos.

No se cuenta con un especialista en
preparacidn de cocteles

La poca experiencia en disenos
publicitarios para el desarrollo de la
marca y los disefios de empaque.
No contamos con la atencioén las 24

horas del dia.

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

Bajas barreras de ingreso al sector,
por lo que podrian ingresar nuevas
competencias

El producto no representa una
necesidad basica para el
consumidor, por lo que su consumo
se encuentra condicionado a una
6ptima economia por parte del
consumidor.

Regulaciones del gobierno,
incremento de impuesto selectivo al
consumo para las bebidas
alcohdlicas.

La regulacién de las ventas on line
por parte SUNAT, donde sefiala que
las empresas que generen ingresos
mayores a S/. 8000 deben declarary
tributar los impuestos

El incremento delincuencial en el
pais, estamos propensos a sufrir un

robo o extorsiones.
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6. Laincertidumbre econdmica del pais
dificulta la proyeccion de la
demanda.

7. El incremento y falta de control
sobre los casos de covid-19 en el
Peru, puede generar nuevas
restricciones sobre las reuniones
sociales.

8. La ausencia de eventos sociales y
una actividad  turistica  baja
mantendrd la caida del sector de
bebidas alcohdlicas en

Latinoamérica en el 2021.
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Tabla 2 FODA cruzado. Fuente: Elaboracion propia

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

MATRIZ DAFO

CRUZADO

P. OPORTUNIDADES:

P. AMENAZAS:

P. FORTALEZAS:

ESTRATEGIAS FO:

Elaborar estrategias de social
media con el objetivo de obtener
mas alcance y engagement, para
posicionarnos como una marca

atractiva y novedosa. F1, 09

Desarrollar y realizar campafas

tentadoras, aprovechando el
crecimiento de los ingresos entre
hombres y mujeres en el Peru.

F1,06.

Implementar los métodos de
pagos mas modernos y atractivos

para obtener la preferencia del

consumidor. F3, 03

ESTRATEGIAS FA:

Posicionar la marca en el
mercado como un proyecto
innovador y llamativo, para
diferenciarnos ante la
facilidad de entrada de

nuevos competidores. F1,

Al

Agregar una comunicacién
bilinglle a la oferta de

producto, para poder llegar

a un mayor publico. F6, A8.

Agregar nuevas opciones a
la cartera de productos

orientada a las familias para
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Crear contenidos publicitarios due la oferta ofrecida no se

llamativos visualmente para dar Perciba como dnicamente

informacién acerca de los atractiva para reuniones

beneficios de nuestro producto. Sociales.F3, A7

F1, 02 .
Entregar el producto gratis,

si se excede la entrega en
un plazo de dos horas
después de realizar el

pedido. F7, Al
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P. DEBILIDADES: ESTRATEGIAS DO:

Implementar un eficiente servicio
de entrega a través de una alianza
corporativa con una empresa de
delivery, aprovechando la nueva
tendencia de consumo online.

D4, 01

Disefiar estrategias digitales con
el objetivo de expandir el alcance
de la marca hacia otros distritos
por medio de los canales

digitales. 09, D4

Negociar fechas claves con los
proveedores para la entrega de
insumos y asi evitar el

abastecimiento en exceso. D5, O5

Implementar politicas para tener
una relacién a largo plazo con
nuestros proveedores con el

objetivo de estandarizar el
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producto y garantizar la calidad.

D6, 05
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2.3. Misidn y vision

2.3.1. Mision

Brindar nuevas experiencias e innovar la forma de disfrutar un coctel. Asimismo,
satisfacer la necesidad de sentir la experiencia de poder preparar tu propio trago
preferido innovando asi las clasicas reuniones, con las clasicas bebidas. Con esta
nueva experiencia disefiada para disfrutarla en un ambiente de diversidn,
comprometidos con el bienestar de los accionistas, los colaboradores, la

sociedad y el medio ambiente.

2.3.2. vision

Ser lideres en el mercado de Lima Metropolitana reconocidos como el mejor box
de cdcteles dentro del rubro, brindando nuevas experiencias e innovando las

clasicas reuniones. Conservando asi nuestra misidn que es.

2.4. Objetivos

Lanzamiento del nuevo producto de un box para la preparacién de cdcteles al

mercado peruano.

Objetivo especifico:

e Dar a conocer los atributos de un box para la preparacién de cocteles en el

mercado peruano.
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e Alcanzar un buen posicionamiento en nuestro segmento objetivo para ser
considerados como su primera opcion de compra en los primeros 2 afios de
lanzamiento.

e Alcanzar el 10% de participacidon en el mercado de cdocteles en el primer afio de

lanzamiento.

2.5. Estrategia genérica
Para definir la Estrategia Genérica, nos basaremos en un pensamiento arrojado
por Michael Porter en 1985. En el que da a echar de ver que la ventaja competitiva
debe ser Unica en su divisién, observada por el consumidor y conveniente de
mantenerse a través del espacio. Para alcanzarla, la compafia puede recurrir a

cualquiera de estas 3 estrategias competitivas genéricas.

Estrategia de liderazgo en costes: Esta estrategia se fundamentd en ofrecer los
servicios o productos a un costo inferior al de su competencia. Estos no necesitan
ser mejores, solo deben poseer una calidad admisible. Se dirige a los clientes

orientados al precio.

Esta estrategia se fundamenta en dotar al producto o servicio con una cualidad
gue sea Unica y ademas que sea percibida de forma positiva por su publico

objetivo y de esa forma, admite el cobrar precios mas altos.

Estrategia del enfoque: Se centra en enfocarse en un segmento especifico del
mercado, originando productos y servicios fundamentalmente disefiados para

satisfacer sus necesidades y gustos. La compafiia puede enfocarse en un
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compuesto determinado de consumidores, un mercado geografico o una linea de

productos.

Segun David F. (2013) para poder implementar la estrategia de diferenciacién, la
cadena de valor de la companiia debe ser respaldada por la alta calidad, centrarse
en la innovacion (entrada de nuevos productos), sobrepasar las expectativas del
consumidor y asentar a un superior servicio. Porlo que se decidié que la estrategia
mds adecuada para competir en el mercado es la estrategia de diferenciacion, ya
gue describe los atributos principales que brinda DrinkBox tales como la

innovacion, alta calidad del producto, apuntando a un mejor servicio.

2.6.  Estrategia de entrada
La estrategia de entrada que utilizaremos para nuestro producto serd la estrategia
de descreme de mercado, ya que buscaremos distinguirnos en cuanto al consumo
de cocteles de manera tradicional. Asi mismo, captar las preferencias mas
relevantes de los consumidores que no reparen en realizar un monto de pago
mayor en relacion con nuestro producto, ya que obtendran mayor calidad,

innovacion y estatus.

2.7. Ventajas comparativas y ventajas competitivas

Ventajas comparativas:

DrinkBox busca ofrecer a su publico la practicidad de preparar cécteles en casa. A
través de una presentacién divertida e innovadora. Asimismo, destacarse dentro
del rubro ofreciendo nuevas experiencias. Los productos usados para la

elaboraciéon del box son insumos y productos de alta calidad teniendo como
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materia prima principal una seleccién de licores reconocidos dentro del mercado,
propiciando asi gratos momentos en la preparacion y disfrute de cdcteles. Estos
boxes de cécteles tienen una presentacién muy elegante pudiendo ser este el

regalo perfecto en ocasiones especiales.

Ventajas competitivas:

Se comprende que las principales ventajas competitivas de DrinkBox, es su
apariencia de innovacién y la experiencia fuera de lo comun que ofrece a sus
clientes. DrinkBox logra establecer un conjunto de emociones con sus clientes
puesto que, no solo se pretenden lograr deliciosos cdcteles si no que se busca
alcanzar una nueva experiencia de marca. Asi mismo, esta vivencia de marca
permite que sus consumidores adquieran un mayor estatus al momento de

disfrutar sus celebraciones.

2.8.  Estructura organizacional

Segln la estructura organizacional de DrinkBox esta se encuentra distribuida de la

siguiente manera:

° Socios inversionistas
° Marketing y Administracion:
- Ventas

- Community Manager
° Produccion:
- Preparacién y mediciones: Barman

- Empacador
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- Recepcionista

Socios
inversionista
Drinkbox
L
|
Operaciones Marketing y
comercial
A
( 1 4 A}
Barman Empacador de Box Community Ventas
Manager

Recepcionista

Figura 11 Estructura organizacional. Fuente: Elaboracion propia

CAPITULO llI: INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Objetivos de la investigacion

GENERAL

e Determinar la viabilidad del lanzamiento de un nuevo producto de un box
para la preparacion de cécteles en el mercado de Lima Moderna que
ofrezca una nueva experiencia al consumidor.

ESPECIFICOS

e Analizar el interés por parte de nuestro publico objetivo hacia nuestro
producto box de cocteles.

e Identificar las preferencias de nuestro publico objetivo en cuanto al
consumo de cocteles.

e Evaluar la disposicion de pago para nuestro producto por parte de

nuestro publico objetivo.
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e Identificar qué medios de comunicacién serian los mas efectivos para

nuestro producto.

3.2. Fuentes de informacion secundaria

3.2.1. Fuentes internas

Con el objetivo de recolectar informacién primaria, se llevaron a cabo 2

métodos en la recoleccidon de datos.

Entrevistas a profundidad: Se realizaron entrevistas a profundidad a 1
experto del rubro, teniendo como objetivo poder obtener informacion de
alto valor que nos sirva para poder ver mejoras en el producto y poder

adaptar nuestro producto al target elegido.

Para ello, se desarrollaron pautas a seguir y se construyeron las preguntas
a realizarse en las entrevistas, las cuales se llevaron a cabo mediante
Google Meet, debido al actual contexto de cuarentena dada en el pais por

la segunda ola del Covid 2019.

Encuestas: Se realizé una encuesta a una muestra de 50 personas, teniendo
como objetivo principal Identificar las preferencias de consumo de un

coctel para los consumidores de nuestro segmento objetivo.

Para ello, se desarrollaron 18 preguntas, mediante Google Formularios, via

online, debido a la coyuntura actual.

3.2.2. Fuentes externas
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Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, Alrededor de un
68% de personas con 15 aifos o mas indicaron haber consumido bebidas
alcohdlicas en los ultimos afios. Este panorama es mas visible en los
varones. Asimismo la ubicaciéon geografica cumple un indicador
importante, ya que se observo un mayor consumo en residentes de Lima y

Callo (INEI,2019.s/p).

Segun Bessombes (2019) indica que el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, sefalé que, en enero del afio 2019, la destilacidn, rectificacion
y mezcla de bebidas alcohdlicas incrementé en un 40,18%, el crecimiento
fue ascendiendo al transcurrir los meses de ese mismo afio. Siendo las
bebidas con mayor demanda en el mercado externo e interno el Ron, pisco,

ginebra y aguardiente de cana.

Tesis

Titulo: Plan de negocios para la produccién de macerados de frutas en

pisco en lima metropolitana para el 2018

Universidad: San Ignacio de Loyola

Autores: Carlos Alberto Bricefio Diaz, Guiselle Ruth Jiménez Escalante,

Joselyn Delia Tello Sierra

Ano: 2018

El proyecto tuvo como principal motivo fomentar el consumo de pisco a

través de sus derivados. Principalmente a través de un macerado de frutas.
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Dentro de la industria de macerados de fruta con pisco hay pocos

competidores y estos en su mayoria provienen de productores artesanales.

Se realizé un estudio de mercado, donde se pudo brindar informacion
acerca de las buenas practicas en la produccion y la preferencia de los
consumidores. Con los resultados se definié la demanda y con ello la
proyeccion de las ventas, el tamafio del proyecto, la localizacidn, recursos
humanos y materia prima. El estudio tuvo como resultado la rentabilidad

el proyecto.

3.3. Entrevistas a profundidad

3.3.1. Objetivos

Objetivo General

Comprobar la viabilidad del lanzamiento de un nuevo producto de un box
para la preparacién de cocteles en el mercado de Lima Moderna que

ofrezca una nueva experiencia al consumidor.

Objetivos especificos:
e |dentificar las preferencias de los consumidores en el segmento objetivo.
e Reconocer la aceptacion del producto por parte del segmento objetivo.
e |dentificar la percepcidn de precio para nuestro producto.
e |dentificar las estrategias de comunicacién mas adecuadas para

influenciar en mi publico objetivo.
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3.3.2. Metodologia

Para la presenta investigacidn se utilizard técnicas cualitativas de recoleccién
de datos mediante entrevistas a profundidad a expertos, apoyandonos en el
uso de plataformas digitales, estas plataformas a usar serdn: Google Meet o
zoom. Debido a las restricciones decretadas por el gobierno, nos dificulta que

estas actividades se lleven de manera presencial.

3.3.3. Resultados

e Segun el experto entrevistado el producto tendria una gran
aceptacion, sobre todo por el contexto de la pandemia, donde la gente
ya no puede asistir a bares y consumir sus cocteles favoritos.

e El precio sugerido deberia oscilar entre 90 a 100 soles
aproximadamente, dado todo lo que contiene el Box.

e El experto opina que en el actual contexto la forma mas efectiva para
llegar a los clientes es mediante redes sociales, pero anteriormente
era mediante eventos, donde ellos podian probar diferentes cécteles
de muestra.

e Segun el experto el Ron Blanco Bacardi es de los mejores para ser
usado como base al momento de preparar los cécteles elegidos, ya
gue no tiene un precio tan elevado, pero si esta posicionado como un

buen ron de agradable sabor.
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e Segun el experto la cartilla instructiva es fundamental para que las
personas sientan mas facilidad y confianza al momento de preparar su

propio céctel en casa.

3.4. Encuestas

3.4.1. Objetivos
e Comprobar la viabilidad del lanzamiento de un nuevo producto de un

box para la preparacién de cdcteles en el mercado de Lima Moderna
gue ofrezca una nueva experiencia al consumidor.
o |dentificar las preferencias de consumo de un cdctel para los
consumidores de mi segmento objetivo.
e Evaluar la aceptaciéon de nuestro producto por parte de nuestro
publico objetivo.
e Reconocer la preferencia en cuanto a los canales de compra de mi
publico objetivo.
e |dentificar el precio promedio adecuado.
3.4.2. Metodologia
Para la presente investigacion se utilizardn técnicas cuantitativas de
recoleccion de datos mediante encuestas, utilizando medios digitales,
como Formularios de Google. Debido a la pandemia, esta actividad no se

pudo realizar de manera convencional.

A continuacién, se muestra la ficha metodoldgica utilizada para el estudio:
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Tabla 3 Muestra. Fuente: Elaboracion propia

Encuesta

Tamaino de muestra: 50 personas

Publico objetivo:

® Rango de edad: 25 - 40 afios
e NSE: A-B

Técnica de recoleccidon de datos: Cuestionario Online

Programa estadistico utilizado: Formularios Google

3.4.3. Resultados
Finalizadas las encuestas llenadas por 50 personas, se pudo analizar y

obtener los siguientes resultados:
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¢ Es usted mayor de 18 anos?
50 respuestas

®si
® No

Figura 12 Encuesta pregunta N°1

En la primera pregunta de filtro todos los encuestados eran mayores de 18 afios.

;Consume usted bebidas alcoholicas?

50 respuestas

® si
® No

Figura 13 Encuesta pregunta N°2

En la segunda pregunta filtro tenemos que un (88% - 44 encuestados) indicaron
consumir bebidas alcohdlicas a comparacién del (12% - 6 encuestados) que indicaron
no consumirla.

Para este ultimo grupo la encuesta dio por concluida.
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:Con qué frecuencia consume cocteles?

44 respuestas

Una vez a la semana

Mas de una vez a la semana
Fines de semana

Una vez al mes

Solo en ocasiones especiales

Figura 14 Encuesta pregunta N°3

Referente a este grafico sobre la frecuencia de consumo de cécteles observamos que

un (36,4% - 16 encuestados) suelen consumir cocteles solo los fines de semana.

Seguido por un (27,3% - 12 encuestados) que suelen consumir solo en ocasiones

especiales.

¢En qué ocasiones consumen cocteles?
44 respuestas

@ Salidas con amigos

@ Reuniones en familia
Cumpleafios

@ Fin de semana en casa

@ Fiestas festivas

Figura 15 Encuesta pregunta N°4
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En el siguiente grafico sobre las ocasiones de consumo, podemos observar que un
(25,4% - 30 encuestados) suele consumir cdcteles en reuniones familiares. Seguido por

un (23.7% - 28 encuestados) que suelen consumir en los cumpleafios

i Prefiere consumir cocteles en compania o solo?

44 respuestas

Solo
Con amigos
En familia

En pareja

Figura 16 Encuesta pregunta N°5

En el siguiente gréfico sobre las preferencias de consumo, podemos observar que un
(86,4% - 38 encuestados) suele consumir cocteles en compaiiia de amigos. Seguido
por un (56.8% - 25 encuestados) que suelen consumir cécteles en compafiia de la

familia.
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De los siguientes cocteles mencionados, ;Cual es de su mayor preferencia?

44 respuestas

Pifia colada
Daikiri
Mojito

Pisco Sour

Margarita

Figura 17 Encuesta pregunta N°6

En el siguiente grafico sobre las preferencias de cdcteles ofrecidos (Pifia colada,
Daikiri, Mojito, Pisco Sour y Margarita) podemos observar que un (63.6% - 28
encuestados) muestran mayor preferencia por el pisco sour, seguido por un (50% -

22 encuestados) que prefieren consumir pifia colada.

:Queé opina en general de esta idea de producto?

44 respuestas

@ Excelente
@ Muy buena
» Buena

31,8%

@ Poco interesante
@ No me interesa

w @ Exelente

Figura 18 Encuesta pregunta N°7

En el siguiente grafico sobre opinidn de la idea de producto, podemos observar que
un (31,8% - 14 encuestados) considera esta idea de producto como excelente.

Seguido por un empate del (29.5% - 13 encuestados) que consideran entre Muy
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buena y buena la idea de producto.

:Le gustaria probar alguno de estos 3 cocteles?

44 respuestas

®si
® No

Figura 19 Encuesta pregunta N°8

En el siguiente gréfico sobre el interés en probar alguno de los tres cocteles
mostrados en la encuesta (Pifia colada, Daikiri y Mojito). El 100% de los encuestados

respondieron de manera positiva.

;Queé Box de coctel le gustaria adquirir?

44 respuestas
Mojito
Pifia colada
Daiquiri

Margarita

20 30

o
o

Figura 20 Encuesta pregunta N°9
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En el siguiente gréfico sobre el interés del box que le gustaria adquirir a nuestros
encuestados, podemos observar que un (68,2% - 38 encuestados) estarian dispuestos

a adquirir el box de pifia colada.

Del coctel que usted eligio, ;Cual fue el principal factor que tomo en cuenta?

44 respuestas

Experiencia
Cantidad
Presentacion
Marca de licor

Sabor

Figura 21 Encuesta pregunta N°10

En el siguiente grafico sobre el principal factor para la adquisicidon del producto,
podemos observar que un (43,2% - 19 encuestados) considerd como factor principal
la presentacion del producto. Seguido por un (38,6% - 17 encuestados) que

consideran el sabor como un factor importante.

: Por qué medio digital se siente mas seguro al realizar una compra de bebidas alcohdlicas?

44 respuestas

® Instagram

@ Linio, Mercado Libre, Olx
Facebook

@ WhatsApp

@ Pagina Web de la empresa

Figura 22 Encuesta pregunta N°11
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En el siguiente grafico sobre el medio digital por el cual se siente mas seguro realizar
una compra, podemos observar que un (43,2% - 19 encuestados) preferirian realizar
sus compras por el canal de Instagram y un (27,3% - 12 encuestados) realizarian sus

compras por la pagina web de la empresa.

;Cual de estos canales delivery es de su preferencia?

44 respuestas

@® Glovo
® Rappi
Chazki
@ Delivery propio de la empresa

Figura 23 Encuesta pregunta N°12

En el siguiente gréfico sobre la preferencia de canales de delivery, podemos observar
que un (43,2% - 19 encuestados) tiene mayor preferencia por el servicio de
Marketplace y delivery Rappi. Seguido por un (34.1% - 15 encuestados) que preferiria

el servicio de delivery propio de la empresa.
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:Qué metodo de pago es su preferencia para hacer el pago de un pedido?

44 respuestas

Billetera movil (Yape, Plin, Tunki,
Luk...

Tarjeta de débito o crédito

Transferencias bancarias

Efectivo

o
—_
o
A~}
o
w
o

40

Figura 24 Encuesta pregunta N°13

En el siguiente grafico sobre las preferencias sobre el método de pago, podemos
observar que un (77,3% - 34 encuestados) preferirian realizar sus pagos por las
llamadas billeteras electrdnicas. Seguido por un (40,9% - 18 encuestados) que usarian

el pago por débito o crédito.

Terminando el periodo de aislamiento social ; En qué establecimiento fisico le gustaria adquirir

este box de tragos?
44 respuestas

Local propio de la empresa

Tiendas por conveniencia
(Tambo, Listo,...

Supermercados (Wong, Metro,
Vivanda, et...

Licorerias

o
-
o
N
o
(]
o

40

Figura 25 Encuesta pregunta N°14

En el siguiente grafico sobre las preferencias de establecimientos fisicos para la

adquisicion del box tenemos que un (70,5% - 31 encuestados) indica que las tiendas
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por conveniencia serian el lugar adecuado para adquirir un box de tragos. Seguido
por un (40,9% - 18 encuestados) que les gustaria adquirir el producto en el propio

local de la marca.

;Cuanto gasta usted aproximadamente solo en cocteles cada vez que asiste a un bar?

44 respuestas

@ 30 soles
@ 50 soles

» 80 soles
@® 100 a mas

Figura 26 Encuesta pregunta N°15

En el siguiente grafico sobre el gasto aproximado que suele realizar nuestro
encuestado cada vez que asiste a un bar, nos indica que (36,4% - 16 encuestados)
suelen gastar un aproximado de 50 soles. Seguido por un (29.5% - 13 encuestados)

que suele gastar mds de 100 soles en un bar

;Cual es el rango de precios por el cual usted estaria de acuerdo en pagar por este Box de tragos?

Teniendo en cuenta que rinde para 4 vasos y/o personas.
44 respuestas

@ 80 - 100 soles

@ 100- 120 soles
120 - 140 soles

@ 140 a mas soles

Figura 27 Encuesta pregunta N°16
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En el siguiente grafico sobre la predisposicidon a pagar por un box de cocteles para
cuatro personas, obtenemos que un (54,5% - 24 encuestados) estarian dispuestos a
pagar entre 80 a 100 soles. Seguido por un (25% - 11 encuestados) pagarian entre

100 a 120 soles.

;Por qué estaria dispuesto a pagar ese rango de precio?

44 respuestas

Debido a la practicidad para
preparar e...

Me parece muy innovador para
compartirl...

Debido a que rinde para 4
personas

Por la calidad del licor principal

Figura 28 Encuesta pregunta N°17

En el siguiente grafico para saber porque nuestro encuestado estaria dispuesto a
pagar el precio anteriormente marcado, podemos observar que existen tres
caracteristicas principales que serian: La practicidad del producto, la innovacion y el
rendimiento para cuatro personas. Estas caracteristicas engloban un (31,8% - 14
encuestados). Seguido por un (29.5% - 13 encuestados) que lo harian por la calidad

del licor.
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¢ Por que red social le gustaria enterarse de nuestras promociones?
44 respuestas

@ Facebook
@ Instagram

WhatsApp
@ Youtube
@ Tik Tok

Figura 29 Encuesta pregunta N°18

En el siguiente grafico sobre que red social seria la adecuada para la promocién de
nuestro producto obtenemos que un (77,3% - 34 encuestados) tienen como primera
opcidn la plataforma de Instagram, seguido por un (13,6%) de preferencia por la

plataforma de Facebook.

De lo anteriormente mencionado, en una escala del 1al 10, ;Qué tan probable es que Ud. adquiera

este producto?
44 respuestas

15

10

Figura 30 Encuesta pregunta N°19
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En la siguiente escala de Likert, podemos observar que un rasgo del 7-10 un (70,4% -
31 encuestados) estarian dispuestos a adquirir nuestro producto que es el box de

cocteles.

3.5. Estimacidn y prondstico de la demanda

Para la estimacién y prondstico de la demanda se decidié enfocarse en un
promedio de la cantidad demandada, todo esto en un promedio de 5 afios, se

empled la férmula del promedio simple movil.

Tabla 4 Estimacion y prondstico de la demanda. Fuente: Elaboracion propia

Demanda de

nuestro
Filtro 1 Filtro 2 Filtro 3 Filtro4 Filtro5 producto
Poblacién
Poblacién Demanda en
lima NSE

Afo delima moderna edad25a39 A/B Target  unidades

13.4% 25% 76.8%  30% 1
258,70
2016 10,055,200 1,347,397 336,849 0 77,610 77,610
262,66
2017 10,209,300 1,368,046 342,012 5 78,799 78,799
266,67
2018 10,365,000 1,388,910 347,228 1 80,001 80,001
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272,48

2019 10,590,800 1,419,167 354,792 0 81,744 81,744
277,86

2020 10,800,000 1,447,200 361,800 2 83,359 83,359

Respecto a la tabla mostrada, se comprende la evolucién de crecimiento en la poblacién

de los niveles socioecondmicos A/B de Lima Moderna de los ultimos afos.

Demanda en Unidades

168,000
166,000
164,000
162,000
160,000
158,000
156,000
154,000
152,000
150,000
148,000

¥ = 198.8x* + 1695.6x + 153332
R* = 0.9989

1 2 3 4q 5

= Demanda en Unidades ++++--++ Polindmica {Demanda en Unidades)

Figura 31 Demanda en unidades. Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5 Proyeccion de demanda. Fuente: elaboracion propia

ANO DEMANDA DEMANDA
PROYECTADA EN PROYECTADA EN
UND SOLES

2021 85331 S/.7,679,790.00

2022 87471 S/.7,872,390.00

2023 89810 S/.8,082,900.00

2024 92348 S/.8,311,320.00

2025 95084 S/.8,557,560.00

Referente a la tabla mostrada vemos representada las posibles unidades a vender, sin

embargo, estas estaran sujetas a nuestra capacidad de produccidn en la empresa.

CAPITULO IV: FORMULACION ESTRATEGICA DE MARKETING

4.1. Analisis del mercado
Actualmente el Perd de acuerdo con el informe final publicado de la Organizacion
Panamericana de la Salud es el sexto en toda Latinoamérica con un consumo por

afio de alcohol con un total de 8.1 litros per capita.
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El porcentaje masculino que toma cuatro o cinco bebidas alcohélicas por mes en
Latinoamérica se duplicé en los ultimos 5 aifos, mientras que en las mujeres ese
dato se triplicé. Por lo cual, es evidente que este mercado va en un aumento
significativo y en los préximos afios se estima que siga creciendo el consumo per
capita de las bebidas alcohdlicas en el Peru. Gracias a las tendencias de consumo
anteriormente mencionadas, se puede decir que el producto tendra una buena

aceptacion.

El Peru es un pais con gran variedad de riquezas gastrondmicas, estas tienen
muchas influencias internacionales, incluidas las de las bebidas alcohdlicas.
Asimismo, si bien se tiene conocimiento de que el Pisco Sour es la mezcla mas
pedida y popular, dentro de los cdcteles peruanos, el Daiquiri, Mojito y la Pifia
Colada, también se encuentran posicionados dentro de los 10 mejores cocteles

peruanos segun el blog Informacién Gastrondmica.

Otro factor importante en el mercado ha sido los cambios en los habitos de
consumo de los peruanos, ya que segun el estudio de Global Research Marketing
(GRM) a mediados del 2020 la bebida alcohdlica mas consumida por los peruanos
ya no es la cerveza, sino el vino. Esto nos beneficia en gran escala debido a que,
si bien el vino no es coctel, este es muy usado en varios cécteles como la sangria,

Caipirifia, Rose Wine Margarita.

La pandemia ha sido un factor fundamental en los cambios de consumo de los
usuarios, ya que de acuerdo con el estudio de Global Research Marketing (GRM)
un total del 25% de los encuestados via online afirmd que desde que empezd el

aislamiento en marzo del 2020, ha estado consumiendo mas bebidas alcohdlicas.
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Lo cual también nos indica que este mercado no va a dejar de crecer con la

pandemia, sino al contrario, sigue en alza.

De la misma forma, Global Research Marketing nos indica que el consumo online
de bebidas alcohdlicas también ha aumentado, debido a que, a inicios de marzo,
el 82% del total de encuestados afirmd que realizaba las compras de bebidas de
forma fisica, y que solo el 17% de ellos afirmd que compraba de manera online y

la opcion de delivery a casa.

Sin embargo, a fines de mayo, unos 2 meses después de iniciada la pandemia un
23% de los encuestados afirmé que sus compras de bebidas alcohdlicas las hace
por internet con delivery en casa. Este crecimiento del 5% en menos de 2 meses,
nos da claridad respecto a que cada vez con mds personas que compran cocteles

via online, lo cual afecta de manera muy positiva a nuestra tienda online.

4.2. Objetivos

e Posicionar a DrinkBox en la mente de los consumidores.
e Fidelizar a nuestro publico objetivo.
e Obtener un aumento de ventas para el segundo semestre del
lanzamiento del producto.
e Obtener una buena participacion de mercado finalizado el primer afo de
lanzamiento.
4.3. Estrategias de marketing

4.3.1. Segmentacion

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.
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Tabla 6 Segmentacion. Fuente: Elaboracion propia

Criterio Variable Segmento
Geografico Distritos que conforman Lima Barranco, Jesus Maria, La
moderna segun CPI Molina, Lince, Magdalena

del Mar, Miraflores, Pueblo
Libre, San Borja, San Isidro,
San Miguel, Santiago de

Surco, Surquillo.

Demografico Género Hombres y mujeres
Rango de edad 25 a 40 afios
Nivel socioeconémico A-B
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Psicografico Sofisticados Son muy modernos,
educados, liberales vy
valoran mucho la imagen
personal. Son innovadores
en el consumo, se guian de
las tendencias. Les importa
mucho su estatus y siguen
la moda.

Conductual Beneficios Exclusividad
Presentacién del producto
Estatus.
Habitos de consumo

Adquieren el producto al
menos una vez al mes o en
ocasiones especiales como

reuniones y/o
celebraciones entre amigos
y familiares.

Buyer persona: Dado a que es muy relevante para este estudio contar con una
representacion ficticia de nuestro cliente ideal. Se decidié emplear la técnica
del Buyer persona, con el fin de contar con datos reales e importante como el
comportamiento y las caracteristicas demograficas de nuestros consumidores,
asi como en una idea de sus preferencias personales, motivaciones,

preocupaciones, objetivos, etc.
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PERFIL:

Mariana es una
profesional exitosa, vive
con su pareja, es muy
sociable y alegre

DEMOGRAFIA:

30 anos
Vive en Barranco
NSE B Clase Media - Alta
Estilo de vida: Sofisticado

HABITOS:

Le gusta reunirse con sus amigos
saliendo de la oficina e iracomery
tomar algo.

Frecuenta bares con su pareja los
fines.

Le gusta adquirir productos en
tendencia y obtener status social

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

GUSTOS:

Le gusta que los productos que compra
sean de calidad y buena presentacion.
Le gustan los cocteles
Le gusta las reuniones de familias y
amigos.

Prefiere comprar productos ecolégicos.

CONDUCTA ONLINE:

Le gusta tomarle foto a sus comidas
y bebidas y publicarlo en sus RRSS.
Siempre busca las RRSS de una
marca antes de comprar
Los productos de consumo, prefiere
comprarlos online

TEMORES:

No ascender laboralmente
No crecer profesionalmente
Que su relacion de pareja no
progrese
Que su status social se vea afectado
debido a la pandemia

Figura 32 Buyer de persona. Fuente: Elaboracion propia

4.3.2. Posicionamiento

Segin los autores Kotler y Armstrong (2007), denominan el
posicionamiento a la manera en como los consumidores idealizan al
producto a partir de sus caracteristicas mas resaltantes, y que lo
diferencia del resto de sus competidores. Esta imagen se va formando a
partir, de una comunicacion asertiva respecto a beneficios y atributos que

se le muestra a nuestro segmento objetivo.
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En relacion con lo expresado anteriormente, DrinkBox busca poder
alcanzar un posicionamiento como una marca basada en la experiencia,

practicidad y calidad del producto.

Los factores mds importantes de diferenciacién de DrinkBox es su
atractiva apariencia de innovacién y la experiencia fuera de lo comuin que
brinda. Asi mismo, los insumos que componen el box principalmente son
de alta calidad y reconocidos dentro de su categoria. Este conjunto de
cualidades garantiza la supremacia del producto frente a sus
competidores, por lo tanto, la estrategia mdas adecuada vendria a ser la
estrategia de posicionamiento basada en la calidad, debido a la
superioridad de nuestro producto dentro del sector y la asociacién de la

marca un precio elevado.

4.3.3. Crecimiento

Después de analizar las estrategias respecto al posicionamiento de la marca,
encontramos vinculacién respecto a las estrategias de crecimiento a analizar,
puesto que, el crecimiento es un factor determinante en la permanencia de la

empresa dentro del mercado.

DrinkBox es un producto innovador, practico y de gran calidad, es por ello que
estos atributos nos permitirdn alcanzar una alta rentabilidad y un éptimo
posicionamiento en nuestros consumidores para ser reconocidos como una

marca competitiva.
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Se utilizaran estrategias intensivas, principalmente porque DrinkBox se
centrard en el crecimiento dentro del sector en el que se opera, lo cual va de
la mano con generar una alta participacion de mercado de la manera mas
acelerada posible, para ello, se desarrollaran acciones atractivas para nuestro
segmento objetivo y agresivas para los competidores, y a su vez,

monitoreando las reacciones que se generen en estos.

La estrategia por realizar sera la de penetracidon de mercado, ya que se tiene
como fin poder ingresar e incrementar progresivamente la participacion, de
este modo obtener una captacion de clientes positiva a través de dptimas
campafas comunicacionales, constante mejoramiento del producto,

promociones atractivas y el posicionamiento de marca.

4.3.4. Estrategia de competencia

Entre los factores mds relevantes para poder llevar a cabo una dptima
estrategia competitivo es poder adecuarnos al contexto referente al
segmento de clientes potenciales al que estd enfocado nuestro negocio, en
este caso, nos dirigimos a hombres y mujeres entre 25 y 40 afios, que se
encuentren dentro de los niveles socioeconémicos A y B, y a su vez se
encuentren en busca de un producto que pueda satisfacer su necesidad, ya
sea en la innovacion, calidad, eco amigable y practicidad en su uso, todo esto
disfrutando deliciosos cécteles de alta calidad que le otorgan estatus y en la

comodidad del lugar que prefiera.
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Como se sefialé anteriormente, una caracteristica que se enfatiza un poco
mas en nuestro segmento objetivo son los atributos del producto por encima
de la marca, asi mismo, resulta importante detallar que DrinkBox es un
producto que sera buscando principalmente para consumos en ocasiones
especiales, asi que el segmento valorara mucho mads si resalta el beneficio de

obtener mayor calidad por encima del precio que estarian dispuestos a pagar.

Alo anteriormente mencionado, agregar que la empresa se encuentra dentro
de un sector en el cual las barreras de entrada son bajas, y el surgimiento de
empresas competidoras es muy factible; esto nos indica que se debe recalcar
y promocionar correctamente los beneficios y caracteristicas diferenciales del

producto.

Se debe de llevar a cabo acciones para poder alcanzar un posicionamiento en
el mercado como un proyecto innovador y lIlamativo, con el fin de
diferenciarnos ante la facilidad de entrada de nuevos competidores. Asi
mismo, elaborar estrategias de social media con la finalidad de obtener mas
alcance y engagement, para posicionarnos como una marca atractiva y
novedosa en la mente de nuestros consumidores, resaltando nuestros

principales atributos.

Se espera que, con dichas acciones, poder reflejar incrementos positivos en
las ventas para poder acelerar la recuperacidn de la inversion. Es a partir de
esto, que la estrategia adecuada para DrinkBox es la estrategia competitiva

de diferenciacion, puesto que nos dirigimos a un consumidor que busca un
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producto de superioridad dentro de su categoria, debido a los atributos que

pueda brindar y a su vez, que le otorgue exclusividad y estatus.

CAPITULO V: MEZCLA DE MARKETING

5.1. Producto

Producto Basico: Satisfacer la necesidad de marcar la diferencia y obtener la
aceptacidon de amigos en una reunién, al llevar la experiencia de poder preparar
sus propios tragos preferidos, a cualquier lugar, innovando asi las clasicas
reuniones y brindando estatus al que lo consuma. Con esta nueva experiencia

disefiada para disfrutarla en un ambiente de diversién.

Producto Real: Este producto serd ofrecido a través de una Caja de cartén

brandeada con la marca de la empresa.

Dentro de la caja encontramos lo siguientes insumos y materiales para la

preparacién del famoso trago Pifa Colada:

Pifia colada (Happy pineapple)

1 botella de 250 ml de vodka

e 1 botella de 250 ml de ginger
e 150 ml esencia de pifia

e 100 gr de crema de coco

e 50 grde azlcar

e Fruta para decoracién

e 1 posavasos con el logo de la marca
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e 1 copa personalizada
e Etiqueta instructiva

e Papel brandeado (manteca)

Producto Aumentado: Se brindara el servicio Pre y Post venta.

Donde se le informara al cliente de todo lo que contiene el Box y se le dara la
opcién de elegir el trago que desee dentro de las opciones presentadas.
También se le enviardn video- tutoriales directamente al celular del cliente via

WhatsApp.

Adicional, dentro del Box estaran impresas pequefias tarjetas instructivas con
los pasos a seguir para poder preparar facil y correctamente su trago favorito.
Para finalizar se le adicionara el servicio de delivery y desinfeccidn del producto
antes de ser entregado. Este servicio de distribucién sera distribuido a través

de nuestros propios motorizados.

También se ingresard a trabajar con las empresas de reparto por aplicativo que

lideran el mercado limefio como Glovo y Rappi.

Estrategias:

Basico:

e Establecer relaciones con influenciadores jévenes adultos
pertenecientes al sector A-B de la ciudad de Lima.

e Realizar alianzas con marcas premium de licores.
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Real:

e Mejorar el disefio del packaging para ser reutilizado posteriormente a
Su uso.

e Disefiar tematicas atractivas del box por temporadas o fechas
especiales.

e Personalizar las etiquetas de las botellas de acuerdo con la solicitud del

cliente.

Aumentado

e Realizar un segmento de videos en vivo por nuestras redes sociales
donde semanalmente se ensefie a preparar nuevos tragos.

e Publicitar unvideo tutorial demostrando las formas de reutilizar nuestro
packing.

5.2. Precio

El precio que manejara DrinkBox son determinados por los insumos que se
utilizaran para la preparacion de cécteles. Teniendo en cuenta que el insumo
de mayor precio sera el Ron o Vodka (producto principal) para el desarrollo del
producto, asimismo identificar el valor percibido por nuestros clientes y de esta
manera determinar si la demanda de nuestro producto es elastica o inelastica.
Para ello presentaremos las diversas categorias para determinar la elasticidad

del producto.

e Productos con pocos sustitutos vs productos con muchos sustitutos:
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Segun el andlisis realizado en las 5 fuerzas de Porter se pudo reconocer la
carencia de productos sustitutos dentro del sector. Reconociendo a la
empresa Juega Lima como Unico producto sustituto. Por lo tanto, podemos

determinar que en este factor existe una demanda inelastica.

e Productos Love Brand vs productos con menor fidelidad:

Respecto a este sector identificamos que hay un alto posicionamiento dentro
del rubro de bebidas alcohdlicas por parte de algunas otras marcas. En este
factor podemos determinar que la demanda es elastica debido a que nuestra
marca es nueva en el mercado y estd en busqueda de un posicionamiento.
Asimismo, las caracteristicas juegan un rol importante para el consumidor al

momento de realizar compra.

e Productos costos menos relevantes vs productos costos mas relevantes:

Analizando nuestro segmento se puede comprender que para nuestro publico
objetivo una variacion de precio justificado no es muy relevante respecto a la
demanda. Debido a que nuestro segmento de mercado son consumidores del

nivel socioecondmico A-B.

e Productos muy necesarios vs productos poco necesarios.

Respecto a lo analizado se determina que nuestro producto no es considerado
de primera necesidad es por ello que nuestros clientes podrian pasar por alto

u omitir la compra de nuestro producto. Ya que en su mayoria la adquisicién
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de nuestro producto seria especialmente para celebraciones, fechas

especiales, regalos de cumpleafios, entre otros.

Tabla de demanda

Tabla 7 Tabla de demanda. Fuente: Elaboracion propia

Demanda Inelastica Demanda Elastica

Productos con muchos
Productos con pocos sustitutos

sustitutos

Se pudo reconocer la carencia de productos
Sustitutos dentro del sector, siendo la
empresa Juega Lima como el Unico producto

sustituto dentro de la categoria.

Productos con menos fidelic
Productos Love Brand

En este sector de bebidas
alcohdlicas identificamos
gue existe un alto
posicionamiento dentro
del rubro por otras marcas

ya existentes y con una

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




UNIVERSIDAD

¥ TRABAJO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

larga trayectoria dentro

del mercado.

Producto costo menos relevante Producto costo mas

relevante

Segun nuestra segmentacion de clientes nos
dirigimos a un segmento de mercado NSE A-B
por lo que el precio del producto no tiene

mucha relevancia

Productos muy necesarios Productos poco

necesarios

Nuestro producto no estd
considerado como de

primera necesidad.
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Segun la investigacion de mercados llevada a cabo para determinar el precio de
un DrinkBox, podemos decir que como primer referente tenemos la entrevista
a profundidad realizada al barman donde nos comentd que este producto
podria ser vendido a un precio de S/. 45 a 55. Sin embargo, en nuestras
encuestas se pudo observar que los precios a pagar por un pack serian de S/.

80aS/.100 (54,8%).

MODELO DE VALOR ECONOMICO:

Precio de referencia para el producto Box de Pifia colada para 4 personas: 100

soles

Producto de referencia: Box de Pina colada de Carnaval Box

Listas de diferencias:

Carnaval Box ofrece:

e Hielo personalizado

e Box personalizado de acuerdo con tematica

Drink Box ofrece:

e Portavasos

e Copa

Monetizacion de las diferencias:

e Hielo personalizado: - 10 soles

® Box personalizado de acuerdo con tematica: -8 soles
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® Portavasos: +4

e (Copa:+5

Total, de Valor Econémico: (100-10-8+4 +5) =91 soles es el valor que nuestro

publico estaria dispuesto a pagar por el Box de Pifia Colada.

5.3. Plaza

Referente a la distribucién de nuestros productos y los canales que utilizard DrinkBox

para llegar al cliente final serdn los siguientes:

Canal directo:

Se determina este tipo de canal debido a que DrinkBox, vendera directamente su
producto al consumidor sin la intervencion de un tercero. Esta venta directa se llevara

a cabo a través de su local propio o sus plataformas online como las redes sociales.

Asimismo, se busca que DrinkBox en un futuro, pueda expandir su distribucién a
través de canales Retail como: Wong, Vivanda, Plaza vea, etc. y tiendas por
conveniencia como: Tambo, OXXO vy Listo. Las tres principales tiendas liderando el

mercado.

El tipo de distribucidn que DrinkBox utilizara serd distribucion selectiva, debido a que
se trata de un producto innovador dentro del mercado y su produccién no se realiza
de manera masiva. Asimismo, se comercializard el producto en lugares autorizados y
estratégicos debido a que este producto se dirige a un nivel socioeconémico Ay B,
con un perfil psicografico de personas modernas y sofisticadas ubicadas en Lima

moderna.
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5.4. Promocion

Para la promocion del producto se llevaran a cabo diferentes estrategias de Social
Media, todas estas con el objetivo de generar un alto engagement con nuestro
publico e ir incrementando nuestra comunidad de seguidores, a base de contenido

de valor creado especialmente para el agrado de nuestro target.

Blog

El blog lleva como nombre “Coctel Time, ya que DrinkBox es un producto para
elaborar cécteles, por lo cual se desea, aumentar el consumo de cocteles y dar a
conocer la facilidad de poder prepararlos en casa, para que, en un futuro al momento
de ofrecerles nuestro producto, ese temor de obtener un mal resultado, debido a no

saber preparar un coctel, desaparezca.

Este blog tiene como finalidad, crear una comunidad conformada por amantes de los
cocteles, brindandoles informaciéon de valor como videos, tips, notas, tutoriales,
talleres, etc. Para asi poder generar un alto engagement, trafico a nuestra web y

fidelizacidn con nuestro target.
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Figura 33 Blog - Coctel Time. Fuente: Elaboracion propia

Redes Sociales:

Mediante el apoyo de las redes sociales como Facebook e Instagram, podremos
reforzar la comunicacién y el engagement con nuestra comunidad, de este modo
poder difundir en distintas plataformas un contenido de interés para los miembros.
En las redes sociales, se realizara post como recetas, consejos, infografias, entre
otras. Asi mismo, las publicaciones se encontraran enlazadas en el blog, con el fin de

poder incrementar el nUmero de interacciones en cada una de las paginas.
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MANHATTA

Ingredientes

-2/3 de vaso de whisky

- 1 medida de angostura

-1/3 de vaso de vermouth rojo
Transparencia de la
pagina

Preparacion

1. Vierte los ingredientes en un vaso mezclador
2. Agrega hielo y mezcla durante 15 seg

I Secred la pagina el 22 de febrero de 3. Sirve y decora con una cereza

2021

IAgrega tu negocio a Facebook

Muestra tu

Figura 35 Facebook - Coctel Time. Fuente: Elaboracion propia

Instagram Qh ® 6 O
the.coctel.time HEZEN B ---
S publicaciones 0 seguidores 2 seguidos

~ COCTEL TIME —

Sticos alrededor del @ amantes de los deliciosos cocteles R
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Salud por eso!W

APPLETINI

Figura 34 Instagram - Coctel Time. Fuente: Elaboracion propia

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




¥ TRABAJO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

YouTube

Mediante la creacidén de un canal de YouTube, se podrd difundir videos sobre recetas

de cécteles o videos interactivos sobre las bebidas base de los cécteles, esto con el

fin de incrementar la cantidad de contenido de valor para los miembros que forman

parte de la comunidad.

8 suscriptores

@h Coctel's Time
i d

PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES DEBATE

Videos subidos REPRODUCIR TODO

Disfruta de un tradicional
Pisco Sour !! Chilcano de Pisco

Aprende a preparar un

12 vistas + hace 1 semana 675 vistas + hace 1 semana

ACERCA DE Q

Figura 36 YouTube - Coctel Time. Fuente: Elaboracién propia
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5.5. Plan de acciéon

Plan de accion de primer semestre
Mes 1 Mes 2 Mes 3
Actividades 1| 2| 3| af 1| 2| 3| a] 1| 2| 3] a

OBJETIVO: Lanzamiento de un box de
cocteles
Ildentificar el satisfactor de Drinkbox
Actualizar al mercado

Analisis del macro y micro entorno
Fijacion de objetivos generalesy
especificos

Analisis interno de la empres
(Contruccion FODA, Mision, Vision)
Estimacion de la demanda
Estrategias de segmentacion,
posicionamiento y crecimiento
Investigacion de mercado (Entrevista -
Encuesta)

Diserio de plataformas de
comunicacion digital

Creacion de contenido

Publicacion de contenidos

Analisis financiero

Elaboracion plan de contigencia
Lanzamiento del nuevo satisfactor.
Drinkbox

CAPITULO VI: ANALISIS ECONOMICO - FINANCIERO

6.1. Objetivos

Objetivo principal:

e Analizar la viabilidad econdmica Tabla 8 Elaboracion propia el

lanzamiento al mercado de los productos de la marca DrinkBox.
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Objetivos Especificos:

e Realizar una proyeccion de 3 afios de la empresa.
e |dentificar la inversién y presupuesto para la realizacion del proyecto.

e |dentificar el VAN y TIR del proyecto.

6.2. Supuestos

e La empresa realizard todas sus operaciones financieras usando la
moneda nacional (nuevo sol)

e Se estima un aumento de alquiler del local del 20% para los préximos
afos, dado que este ano los precios han disminuido por el contexto del
COVID-19.

e Se llevd a cabo una proyeccién de compra por cliente mensual, donde el
producto mas vendido es el box de pifia colada, siendo comprado 129
veces al mes.

e Se llevod a cabo una proyeccion de ventas para 3 afios, con un aumento
del 10% anualmente.

e Parasu constitucién la empresa necesitard una inversion total de 27, 834.
60 nuevos soles.

e La depreciacién anual de los equipos corresponde a 3 afios y para los
mobiliarios 5 afios.

6.3. Inversidn y presupuestos

Para la realizacion del proyecto se contdé con una inversion de S/23 834. A

continuacion, se detalla:
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MOEBILIARIO

DETALLE CAMTIDAD PRECIO UNITARIO TOTAL

Mostradores 2 s/ 500,00 5/1.000,00

Estante grande 2 s/ 1.600,00 5/3.200,00

estante pequefio 3 s/ 200,00 S/ 600,00

Sillas 4 s/ 120,00 S/ 480,00

DECORACION

Cuadros 4 s/ 80,00 S/ 320,00

viniles 2 s/ 200,00 S/ 400,00

macetas 2 s/ 80,00 S/ 160,00

Luces led 1 s/ 100,00 S/ 100,00

Totem nombre

del local 1 5/ 1.500,00 S/1.500,00

5/7.760,00
Figura 37 Mobiliario. Fuente: Elaboracion propia
EQUIPOS
DETALLE CAMNTIDAD PRECIO UMITARIO TOTAL
Refrigeradoras s/ 2,00 s/ 1.500,00 S/ 3.000,00
computadoras 5/ 2,00 sf 2.000,00 5/ 4.000,00
Ticketera s/ 2,00 s/ 600,00 S/ 1.200,00
POs 5/ 2,00 sf 70,00 s/ 140,00
Mesa de trabajo s/ 300 s/ 500,00 S/ 1.500,00
minicomponente 5/ 1,00 sf 400,00 s/ 400,00
ventiladores s/ 300 s/ 150,00 5/ 450,00
Televisores 5/ 2,00 sf 1.500,00 5/ 3.000,00
Camara de segurid 5/ 300 s/ 100,00 S/ 300,00
Licuadora Oster s/ 2,00 s/ 300,00 s/ 600,00
5/14.590,00

Figura 38 Equipos. Fuente: Elaboracion propia
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UTENSILIOS PARA PREPARACION

DETALLE CANTIDAD PRECIO UNITARIO |TOTAL

Bertedor de

bebida 5 23,5 117,5

Abre latas 3 9 27

Cuchillo 3 16 48

Juego de cubiertos 1 47 47

Juego de vasos 12 1,2 14,4

Juego de embudo

de acero 3 16,9 50,7

304,6
Figura 39 Utensilios para preparacion
Otras inversiones

DETALLE CANTIDAD  PRECIO UNITARIO TOTAL

Remodelacion

del local 1 5000 5000

Tacho con pedal 3 40 120

Escobas 3 12 36

Recogedor 3 8 24
5180

Figura 40 Otras inversiones Fuente: Elaboracion propia

Asi mismo, también se calcularon los costos operativos del proyecto, dentro de los
cuales gastos mensuales del negocio, recursos humanos y depreciaciones. Esto se

detalla a continuacidn:

PLANILLA
costo unitario mensual Cantidad Costo
Puesto ponderado Ano1l Afo2 Afo3 Aol Afio 2 Afio 3

Gerente General 5000 1 1 1 s/ 60.000,00 S/ 60.000,00 S/ 60.000,00
Recepcionista 1500 1 2 2 s/ 18.000,00 S/ 36.000,00 S/  36.000,00
Empacadores 1500 1 2 2 s/ 18.000,00 S/ 36.000,00 S/  36.000,00
Community Manager 1800 1 1 1 5/ 2L600,00 S/ 21.600,00 S/ 21.600,00
Vendedores 930 1 2 2 |sf 1116000 §/ 22.320,00 S/  22.320,00
Comisi6n de vendedores 0,15% 1,8% | 1,8% | 1,8% s/ 692358 5/ 761594 &/ 837753

(Del total de ventas mensuales) s/ 135.683,58 |5/ 183.53594 | 5/ 184.297,53

Figura 41 Planilla. Fuente: Elaboracion propia
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En relacién con los gastos por recursos humanos, se espera pagar para el primer afio
un total de S/ 135 683.58, para el segundo afio un total de S/183 535.94 y para el

tercer afio S/184 297.53. Adicionalmente, los vendedores cuentan con una comision

del 1.8%.
OTROS COSTOS
costo unitario mensual Cantidad Costo
Detalle ponderado Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 1 Afio 2 Afio 3
Alguiler de local s/ 6.300,00 12 12 12 s/ 75.600,00 S/ 90.720,00 S/ 108.864,00
Telefonia Movil e internet s/ 150,00 12 12 12 s/ 180000 S/ 1.800,00 S/  1.800,00
Agua s/ 80,00 12 12 12 s/ 960,00 S/ 960,00 S/ 960,00
Luz s/ 200,00 12 12 12 s/ 2.400,00 S/  2.400,00 S/  2.400,00
vigilancia s/ 300,00 12 12 12 s/ 3.600,00 S/ 3.600,00 5/ 3.600,00
Materiales de oficina s/ 200,00 12 12 12 s/ 240000 S/ 2.400,00 S/  2.400,00
Publicidad Redes s/ 300,00 12 12 12 s/ 3.600,00 S5/  3.600,00 S/  3.600,00
Publicidad fisica s/ 200,00 12 12 6 s/ 2.400,00 S/ 2.400,00 S/ 1.200,00
Pagina web s/ 2.000,00 1 0 0 s/ 2.000,00
Dominio por pagina web s/ 396,00 12 12 12 s/ 475200 S/ 4752,00 S/  4.752,00
Articulos de limpieza s/ 200,00 12 12 12 s/ 240000 S/  2.400,00 S/  2.400,00
Licencia municipal s/ 260,00 1 0 0 s/ 260,00
Indumentaria de bioseguridad 300 12 12 12 s/ 3.600,00 S/ 3.600,00 S/ 3.600,00
s/ a0a72,00] s/ 27912,00] 5/ 2671200

Figura 42 Otros costos. Fuente: Elaboracion propia

Para otros costos se considerd el alquiler del local, servicios generales, materiales
de oficina, soporte digital y suministros, dentro de los cuales en el primer afio arroja

un total de S/30 172, el segundo afio un total de S/27 912 y el tercer afio S/26 712.

DEPRECIACIONES
Detalle ANOS DE DEPRECIACION ANO 1 ANO 2 ANO 3

Mobiliario 5 1552 1552 1552
Equipo 3 4363 4863 4863
Total 6415 6415 6415

Figura 43 Depreciaciones. Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, se detalla la depreciacion tanto para el mobiliario como para los equipos.

Para el primero, se considerd 5 afios y para el segundo, 3 afos.

6.4. Flujo de cajay los estados proyectados
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El flujo de caja es presentado en el siguiente cuadro Excel, el cual se encuentra

dividido por una proyeccion de ventas en unidades mensualmente en el primer afio,

y anualmente los siguientes 2 afos.

Para la proyeccion de ventas se consideré los 3 productos a ofrecer, siendo el Box de
Pifia colada el mas vendido, seguido del Box de Daiquiri y finalmente del Box de

Mojito, esto de acuerdo con las encuestas previamente realizadas a 50 personas.

PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES
MEsl | MEs2 | Mes3 | wess | MESS | MEss | MEs? | MEss | MEsS | MEso | MEsi | mesi2 | Aol | Alio2 | aiio3

% 3% 5% 5% % % 13% % 10% 10% 1% 16% 100% 10% 10%
BOXDEPINACOLY 129 133 140 146 155 169 19 208 2] 52 283 328 1364 2600 2860
BOXDEDAIQUIRI | 38 3 a 3 4 50 5 b1 68 I 8 Ell 65 166 843
MOITO 19 20 n 2 B 5 ] kil % 37 4 ] 343 8 n
|TOTA[ 186 192 01 nl 0 P 276 301 Bl 364 407 i3 3408 3,749 414

Figura 44 proyeccion de ventas en unidades. Fuente: Elaboracion propia

Referente al flujo de ingresos (ventas en soles), se realizd una proyeccién de 3 afos,
siendo el primer afio proyectado mensualmente, teniendo como variaciéon un
aumento de 2%, 3% y 5% los primeros 3 meses. Sin embargo, los otros 2 anos, fueron
proyectados anualmente, estos teniendo como variacion un aumento del 10%.
También se tomo en cuenta los resultados de la encuesta, ubicando al Box de Pifia,

como el producto que mas ingresos en nuevos soles genera a la empresa.

El resultado para el primer afio de proyeccién fue de S/384,643.37, para el segundo

fue de S/423,107.70 y para el tercero de S/465,418.47.

PROVECCION DE VENTAS EN SOLES

Msl | mE? w3 | wesa | mess | wese | mesy | mese | wes9 | wen | msu [ wesw | mior [ o2 [ aio3
:~ 3 5 % B % 13 % 10% 10% % | 100

soxEPRACO] s/ 1543000/ 1500400 |5/ 167412 |/ 1757870 5/ 1862342 | S031043 | 5/ 2095078 | §/ 2501636 [/ 1750790 | 5/ 3026079 5/3380.7 | §/393065 | 28367210 | 31002041 §/3324335
BoxEDMOUR |5 3s000]s s amoenn | a3tsse s/ asmno s/ asssds] s/ 5a91| 610er |5 76| 5 143057 | 5/ s3] s/ gssnm s ee3529 | o 659882 | 45670

Figura 45 proyeccion de venta en soles. Fuente: elaboracion propia

I
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En cuanto al flujo de los egresos se incluyd en el analisis, todos los costos operativos
necesarios para el proyecto, tales como los insumos, el alquiler del local, planilla,

servicios en general.

Como resultado, en el primer se obtuvo un resultado de S/340,962.4, para el afio 2

un total de S/411,625.5 y finalmente para el tercer afio un total de S/440,276.8.

PROVECCION DEEGRESOS

MES1 mesz [ w3 | omwee | owes [ owese [ owesr [ owess [ owess [ owew | oweu [ owsw [ mior [ aie2 | a3
PLANILA S0 | suang | s | siuuao | s/ | oo | s | saeaono | Ao | si3on | s/ [ sian | ssses | s | sisrs
IR sea000 [ ssa00 | 5300 | siea000 | 553000 | 5000 | sf6z000 | si63000 | 9300 | 563000 | §l63000 | 63000 | si7se0nn | sp07i0g | sfioRgsen
svoosGeNRA. 15143 | st | Sasi3 | o3 | sfastes | shstaa | shstaa | smsu3 | §asi3 | sasta3 [ st [ snsud | shoamo | st | T
NsUMs S501 | Ssse0 | SsEe | Sei6e3 | S6si63 | S5 | S/a0507 | §677s3 | §/95is | S/06id | sinama | s/137es0 | s/9s068 | S094575 | s/4m3
(1oL SoSSLe | S543 | S99 | S68s | S66Ts | siassa | a0 | soeaes | sagrmed [ sf0red [ s/n0ms [ smote3 | 006 | s | mTes

Figura 46 proyeccion de egresos. Fuente: elaboracion propia

Luego, como resumen del flujo de caja se muestra un cuadro que contiene los

ingresos, costos, utilidades antes de impuestos, depreciaciones e impuestos a la

renta.
MOMENTOO| MESL  MES2  MES3  MES4  MESS  MES6  MEST  MESS  MES9 MESI0 MESIl MESI2 |MOMENTO A0l AWo2  ajios
2783460 2783460

Ingresos 099000 21,610.70] 22,700.69] 23.835.72] 25.265.86] 27539.79] 31,119.96] 33920.76] 37,312.80] 21,084.12] 45969.41] 533245 384643.37] 423,107.70] 46541847
Costos 555138 25,714.29] 25993.04] 26.287.57] 26557.55] 27,245.81] 28,172.00] 28,896.56] 29,774.09] 30,730.37] 32,013.54] 3391630 34096043 41162547 44027682
Utilidad antes dei 456139 400458 -3203.06] 245186 130160 203.98 204796 502420] 7,538.74] 1030475 13955.87] 19,4082 60| 148023 16
Depreciaciones sl 5wt  sael|  smet|  saeer|  sae| sael| S| saaet|  smet|  sae| sadet 641533 641533 641533
Impuesto ala renta 15880 13 1,148.36 s7ge] 18] ma01] 134688 210124 293104 400638) 566208 1,179.68] 152007 541790
TOTAL gast| somse] amses| 2149 iz 36617 22890 3573 sazse] rana| ogesozeens] rssesn| s2sonasl ggeate] 1952376

Figura 47 Flujo de caja. Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, se realizd el cdlculo del VAN y el TIR con el objetivo de poder medir qué

tan rentable es este proyecto, con una tasa de descuento del 30%, lo que nos arrojo

Impuesto a la renta 30%
Tasa de descuento 30%

Figura 48 VPN y TIR. Fuente: elaboracion
propia

Trabajo de investigacion publicado con autorizacion de los autores.

No olvide citar este documento




¥ TRABAJO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD

CIENTIFICA

un VAN de s/11,947.69, de modo que nos indica que el proyecto es viable, dado que

el resultado es positivo. De la misma forma, se calculé el TIR, con el objetivo de lograr

identificar cual es la tasa maxima que sustentara el proyecto, dandonos como

resultado un 64%.

6.5. Rentabilidad econémica del proyecto

La rentabilidad econdmica nos permitira poder medir la capacidad que tienen los activos

gue posee la empresa para producir beneficios, sin tomar en cuenta como ha sido

financiado, de este modo identificar si se puede convertir en suficientes ingresos para

poder gastarlo en los gastos y aun asi, reste una ganancia.

Para medir la rentabilidad econdmica del proyecto se realizé el calculo del retorno de la

inversion (ROI) y la rentabilidad sobre la inversion (ROE).

Retorno sobre la inversion (ROI)
Afios Momento 0 Afol Afio 2 Afio 3
Utilidad Neta 32.501,26 9.962,16 19.523,76
Inversion 27.834,60
Total -17% 64% 30%

Figura 49 Retorno sobre la inversion (ROI). Fuente: Elaboracion propia

Respecto al ROl se puede observar que para el aio 1 se obtiene un resultado negativo

del -17%, lo cual se puede interpretar de la siguiente manera, ya que cada por sol

invertido se pierde S/0.17; sin embargo, para el segundo afio se obtiene un resultado

positivo del 64%, lo cual significa que por cada sol invertido, se obtiene una ganancia

del S/0.64 y para el tercer afio, se observa un resultado positivo del 30%,

comprendiendo asi, que por cada sol invertido se obtiene una ganancia de S/0.30.
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Rentabilidad sobre la inversion (ROE)
Afios Momento 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Utilidad MNeta 32.501,26 9.962,16 19.523,76
Inversion 27.834,60
Total 117% 36% T0%

Figura 50 Retorno sobre la inversién (ROE). Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al ROE, se puede observar que para el afio 1 se obtiene un resultado
positivo de 117%, lo que quiere decir que por cada sol de inversion se obtiene una
ganancia de S/1.17, respecto al segundo afio, se obtiene un resultado positivo de
36%, lo que quiere decir que por cada sol de inversidn se obtiene S/0.36 de ganancia,
y por ultimo, en cuanto al tercer afio se obtiene un valor de 70%, dando a entender

que por cada sol, se obtiene una ganancia de S/0.70.

6.6. Analisis de sensibilidad

Se ha evaluado la sensibilidad de los flujos, para lo cual se ha considerado un
escenario hipotético donde existe una variacion de - 0.5% de minimizacion en
ingresos y un aumento de 0.5% en los egresos, teniendo como resultado un nuevo

VAN de s/8,441.60.

TABLA DE ANALISIS
8,441.60 -0.5%] 1.0%) 1.5%] 2.0% 2.5%] 3.0% 3.5% 4.0% 4.5%] 5.0%] 5.5% 6.0%
0.5% ~8441.60, 5788.32 3135.03 a81.7a 2171.54| -a824.83| -7478.11] -10131.40| -12784.69| -15437.97| -18091.26| -20744.55
1.0% 7589.12 4935.84 2282.55| _-370.74 3024.02| -5677.31| -8330.59| -10983.88| -13637.17| -16290.45| -18943.74| -21597.03
1.5% 6736.64 4083.36 1430.07| -1223.22|  -3876.50| -6520.79| -9183.08| -11836.36| -14489.65| -17142.93| -19796.22| -22449.51
2.0% 5884.16 3230.88 577.59| -2075.70 4728.98|  -7382.27| -10035.56| -12688.84| -15342.13| -17995.41| -20648.70| -23301.99)
2.5% 5031.68| 2378.40) 274.89| -2928.18 5581.46| -8234.75| -10888.04| -13541.32| -16194.61 -18847.90| -21501.18| -24154.47
3.0% 4179.20 1525.92 1127.37| -3780.66, 6433.94|  -0087.23| -11740.52| -14393.80| -17047.09| -19700.38| -22353.66| -25006.95
3.5% 3326.72 673.44) 1979.85| -4633.14 7286.42| -9939.71| -12593.00| -15246.28| -17899.57| -20552.86| -23206.14| -25859.43
4.0% 2474.24 179.05 2832.33| -5485.62 8138.90| -10792.19| -13445.48| -16098.76| -18752.05| -21405.34| -24058.62| -26711.91
4.5% 1621.76 1031.53 3684.81| -6338.10 8991.38| -11644.67| -14297.96| -16951.24 -19604.53| -22257.82| -24911.10| -27564.39)
5.0% 769.28, 1884.01 4537.29|  -7190.58, 9843.86| -12497.15| -15150.44| -17803.72| -20457.01| -23110.30| -25763.58 -28416.87,
5.5% 83.20 2736.49 5389.77| -8043.06| -10696.35| -13349.63| -16002.92| -18656.20| -21309.49| -23962.78| -26616.06| -29269.35,
6.0% 935,68 3588.97 6242.25| -8895.54| -11548.83| -14202.11| -16855.40| -19508.68| -22161.97| -24815.26] -27468.54] -30121.83

Figura 51 andlisis de sensibilidad. Fuente: Elaboracion propia
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Después de terminar de realizar el analisis de sensibilidad, podemos decir que se
tendra un VAN positivo maximo de S/481.74 cuando los ingresos disminuyan en un

2.0% vy los egresos aumentan en un 0.5%.

6.7. Plan de contingencia

6.7.1. Evaluacion

a. Escenarios de riesgo
e Surgimiento de la tercera ola de COVID-19
e Declaracidon de Ley seca debido al alza de contagios
e Disminucidén de ventas
b. Actividades Prioritarias
e Implementar un purificador de aire en nuestro lugar de trabajo
para disminuir el riesgo de contagio.
e Supervisidn y capacitacién constante a los trabajadores sobre las
medidas de bioseguridad
e Realizarse pruebas rapidas de descarte de COVID cada 15 dias
e Lanzar un nuevo producto de cdcteles sin alcohol y piqueos

c. Recursos necesarios

Tabla 8 Recursos a utilizar. Fuente elaboracion propia

Requerimientos
Recursos
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Recursos Humanos 5 colaboradores
Recursos Purificador de
Materiales

Aire Lr 500
Recursos s/ 50, 000

Econdmicos

6.7.2. Planificacion

Tabla 9 Planificacion. Fuente: ElabOoracion propia

OBJETIVO: SUPERVIVENCIA

Reforzar medidas de bioseguridad
Estrategia

Acatar las normativas de
aforo en el local
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Reforzar medidas de Compra del purificador de aire y alcohol gel.
bioseguridad

Comunicar todo el Videos, fotos, transmisiones en vivo a través de
proceso de desinfeccidn

de los productos y el las redes sociales.

local

Recalcar lo beneficios de Infografias, videos explicativos, videos
DrinkBox

testimoniales.

6.7.3. Viabilidad

Tabla 10 Viabilidad. Fuente: Elaboracion propia

Estrategia Viabilidad
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Compra el purificador de aire Viable

Videos, fotos, transmisiones en vivo Viable

En las redes sociales

Viable
Infografias, videos explicativos,

videos testimoniales

6.7.4. Ejecucion

Tabla 11 Ejecucion. Fuente: Elaboracion propia

Estrategia Ejecucién

Reforzar medidas de bioseguridad 1. Comprar de un purificador

de aire para mayor seguridad

2. Realizar pruebas rapidas cada

15 dias a los trabajadores

3. Supervisién y capacitaciéon

constante a los trabajadores
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Comunicar todo el proceso de 1. Armar una campafa de

desinfeccién

comunicacion mediante redes
de los productos y del local

sociales.

2. Realizar videos, fotografias,
transmisiones en vivo del
proceso de desinfeccion para
compartirlas  con  nuestro

target.

3. Evaluar las reacciones del
publico y los resultados de la

campaia

Recalcar lo beneficios de DrinkBox 1. Realizar una campana

publicitaria digital

2. Seleccionar alcance

3. Difusion

7. Conclusiones

e Dado el actual contexto, nuestro publico objetivo de Lima Moderna ha cambiado

sus habitos de consumo y ahora prioriza su salud, evitando salir de casa para
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actividades que no sean primordiales, por lo cual, el contar con un correcto y
confiable sistema de desinfeccién sera un factor clave.

e El mercado del pack de cdcteles resulta atractivo para que puedan ingresar
nuevas marcas competidoras; sin embargo, para poder seguir manteniendo la
preferencia en el segmento objetivo, se deberd enfocar fuerzas en las estrategias
de diferenciacion.

e Una estrategia por considerar para que la marca se mantenga posicionada y
como lider en su mercado, es poder abarcar un mayor nimero de canales de
venta disponibles y que cuenten con un alto nimero de afluencia de clientes que
formen parte de su segmento objetivo, aprovechando la practicidad del
producto y que hoy en dia resulta innovador, por la nueva experiencia que te
brinda preparar cdcteles de alta calidad en cualquier lugar de preferencia.

e Los productos por ofrecer son muy atractivos dentro de nuestro publico objetivo,
sin embargo, en la encuesta realizada a nuestros potenciales clientes. Abre la
posibilidad que en un futuro DrinkBox diversifique sus productos ofreciendo
cActeles muy representativos como el pisco sour en sus diversas presentaciones.

e Debido a la digitalizacién producto de la pandemia del covid-19, se ha podido
comprobar que muchos usuarios dentro de nuestro target realizan la mayoria de
sus compras de manera online. Por lo que la pagina web de DrinkBox como e-
commerce tendrd que estar en una constante actualizacidon para asi generar una
compra rdpida y segura dentro de sus clientes. Otorgando asi confianza vy

eficiencia.
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9. Anexos

Entrevista

Buen dia, un gusto conocerlo. Lo saluda ............ estudiante de noveno ciclo de la
Universidad Cientifica del sur y estamos realizando un estudio de mercado sobre el
desarrollo de un nuevo producto. El fin de esta entrevista es poder conocer distintas
opiniones respecto al sector de bebidas alcohdlicas para el desarrollo y lanzamiento

de un box de cécteles, siéntase libre de compartir sus ideas en este espacio.

En esta entrevista no existen respuestas buenas o malas, lo que es relevante es

legitimamente su opinién real. Cabe esclarecer que la informacion es sélo para
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nuestro trabajo de bachiller, sus respuestas serdn juntadas a otras opiniones de modo
anénimo y en ningun momento se identificara qué dijo cada colaborador. Para
acelerar la toma de la pesquisa, es de mucha ventaja grabar la entrevista. Ya que el
anotar a mano retrasa considerablemente nuestro tiempo y se pueden
desaprovechar puntos muy relevantes. ¢Hay algin problema en que grabemos la
platica? El uso de la esta es solo a los fines de estudio. iDe antemano le damos las
gracias por su tiempo brindado!

Nombre / Apellido: Harold Chimoy

Cargo ocupado: Bartender

e (Cuantotiempo tiene usted trabajando dentro de este rubro? ¢Cdmo se inicid
en este rubro?

Yo, vengo trabajando en este rubro hace tres afios. Empecé aprender a preparar

cocteles en un instituto por villa el salvador, luego me fui a otro instituto llamado

Indeci y posterior a ello empecé a trabajar y desenvolverme en eventos.

e (Por qué le gusta trabajar en este rubro?
Bueno, la verdad me gusta y me fascina porque la cocteleria es también como
un arte, poder crear y tener muchas ideas, de esta manera uno debe ponerle

mucha imaginacién a las creaciones que ha podido lograr hacer.

(Mostramos imdgenes)

donde los tragos a vender son:

PINA COLADA
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DAIKIRI

MOJITO (VODKA)
e Segun su experiencia ¢Qué marca de licor es la adecuada para la preparacion
de los tragos, anteriormente mencionados?
Bueno primero quiero recalcar que estos tres cdcteles comparten el mismo
ingrediente que es el Ron y me parece una buena eleccion de estos cécteles para
hacerlos solo con una sola materia prima. Dentro del Ron tienes marcas como el
Bacardi, el Appleton, Cartavio, entre otros. Pero para el box ustedes solo tienen
gue comprar lo que les indica, por ejemplo: Un Ron cubano seria lo ideal por el

sabor.

e En base a su experiencia {Qué complementos considera que son los mas
relevantes para los tragos mencionados?
En la cocteleria hay ciertos estdndares ya que todo entra por los ojos y para
hacerlo mas atractivo las decoraciones deben ser bonitas ya que estas se ven
implementadas en la copa. Pero no se puede poner cualquier decoracién en un
coctel porque este tiene que ir acorde con el coctel, por ejemplo: la pifia cola
estd hecha de pifia y la decoracién debe ser semejante al ingrediente por
ejemplo una rodaja de pifia, un triangulo de pifia. Otro ejemplo es pisco sour,
algunas personas le colocan una rodaja de limén o mayormente el amargor de la
angostura. Para redondear la idea la decoracién debe ir relacionada con el

ingrediente a usar.

En el Mojito de durazno puede colocarle un trozo de durazno o una cereza.
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En la pifia colada ustedes pueden agregarle una rodaja de pifia o una cereza, o

una hoja de pifia 0 una sombrilla en caso de ser un trago tropical

e (En base a su experiencia cual considera que es la cantidad adecuada para la
preparacién de los tragos mencionados?

Para una copa debe tener 2 onzas. Estas 2 onzas de Ron equivalen a 60 ml en

otras palabras para cada céctel es esta medida de alcohol. Los demas

ingredientes son un poco complicados de medir.

Por otro lado, el trago la pifia colada también lleva 1 onza de crema de coco que
mide 30 ml, jugo de pifia de 5 a 6 0z. la cantidad no es muy exacta porque tal
vez a algunos les gusta colocar mas hielo y si echas mucho hielo o mucho jugo se
puede rebasar la copa. En el tema de los liquidos no es muy completa Ila
informacién porque lo ideal es hasta llenar el vaso o copa y la cantidad del hielo

este puede ser de 5 a 4 cubos.

Anthuane: Gracias por la informacién brindada Harold, adicional a ello ¢ Podrias
comentarnos los ingredientes necesarios para la preparacién del Daiquiri de

durazno?

Para la elaboracion del daiquiri se necesita una licuadora principalmente y los
ingredientes son: 2 onza Ron, 2 capas de conserva de durazno, 1 onza. jarabe de

goma, 1/2 onza de Zumo de limdn y hielo.

e Segun el perfil del cliente presentado. ¢Cree usted que este consumidor

estaria dispuesto o interesado en adquirir este producto?
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Yo creo que si, por qué hay un grupo de personas que le han agarrado gusto de
tomar cortos y cOcteles. A Veces las personas ya no quieren tomar lo mismo y
por toda esta situacidn las personas extrafian ir a disfrutar sus cécteles e ir a un
bar o un lunch o restobar y puede ser que otro grupo quiera aprender hacer

cOcteles y poder disfrutarlos en casa.

Desde mi punto de vista, yo creo que si estarian interesados en que haya ese tipo

de servicio.

e (Considera usted que la preparacion de nuestro box es sencilla para los
clientes que lo adquieran? éPor qué?
Si, justo estos tres cocteles que me han mencionado son sencillos de preparar,
no necesita mucha preparacién o maniobras. Yo pienso que esta bien y
siempre es bueno darle esa facilidad al cliente para que no tengan problema

al momento de preparar estos cocteles.

e A partir de su punto de vista éConsidera usted adecuado el uso de cartillas
instructivas o de videos instructivos para la preparacién de los tragos, al
momento de adquirir nuestro producto?

Si claro, brindarles un manual detallado les sera de mucha ayuda a las personas

y si adicional a ello les quieres brindar videos instructivos. Yo creo que con estos

2 elementos de apoyo les serd muy facil preparar los cécteles a sus clientes.

e Desde su perspectiva consideraria realizar alguna modificacion a la

presentacion del producto.
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Bueno por toda la informacién que me han brindado creo que no tendria nada
mas qué agregar. El proyecto que ustedes tienen en mente me parece muy

interesante

e Siestuvieras a cargo del lanzamiento de este proyecto ¢ Qué precio le pondrias
al producto?
Bueno de acuerdo con el precio siempre va a ser debatible porque va a depender
de los precios de los ingredientes que ustedes vayan a usar al momento de
venderlo. Después de ello ustedes tienen que ver cuanto quieren ganar.
Por ejemplo, si ustedes quieren hacer un box con un ron como Bacardi que estd
26 a 28 soles la botella, entonces hago mi trago y lo puedo vender a 15 soles y
de esta manera estaria ganando, sin embargo, si yo hiciera el mismo céctel pero
con un ron como Appleton que esta 56 soles y ponerlo al mismo precio 15 soles
no estaria ganando nada. Esto siempre va a ir de acuerdo con los ingredientes

que tu vayas a usar.

Diego: ¢Entonces el precio va a ir siempre enlazado con el precio del producto

base?

Harold: jClaro!

Pero para redondear la pregunta con unos buenos ingredientes creo yo, que el
box lo podrian vender a unos 45 soles o 50 soles. Tratando siempre usar

ingredientes de buena calidad

e (iQué opinidn tiene respecto al acercamiento que puede brindar las redes

sociales para dar a conocer la oferta de nuestro producto?
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Actualmente todo el tema comercial y ventas siempre lo realizan y promocionan
por Facebook e Instagram. Lo importante es impactar, para tener un mayor

alcance

e (Cudl cree usted que es el medio digital que mas le ha servido para llegar al
cliente?

Bueno Facebook, Instagram, Son las redes sociales mas populares donde la

mayoria de las personas lo usan siempre. Asi que esas 2 aplicaciones desde mi

punto de vista me parecen bien

e (Considera que la comunicaciéon online (redes sociales) es mejor que
la comunicacidn offline (networking y la participacidon y /u organizacion de
eventos)?

Promocionar en eventos 6sea de manera fisica es mucho mejor porque al

momento que tu trabajas en eventos, por ejemplo: Bodas, quinceaneros o

reuniones sociales. Las personas pueden probar tus cécteles y si en caso ellos

quieren tus servicios es mucho mas facil poder brindarle el contacto,
simplemente te presentas y le brindas tu tarjeta. Este posible cliente ya te
conoce y aparte ya sabe la calidad de tu servicio en base a tus cécteles porque

ya los probo.

No digo que el promocionarse por redes sociales no sea bueno, si no que el poder
ofrecer tus cOcteles en un evento es mucho mas sencillo conectar con las

personas.

Encuesta
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e (Es usted mayor de 18 afios?
A. si
B. no
e (Consume usted bebidas alcohdlicas?
A. Si
B. No

e (¢Qué tan frecuentemente consume cocteles?

A. Una vez por semana

B. Mas de una vez por semana
C. Fines de semana

D. Una vez al mes

E. Solo en ocasiones especiales

e ¢(En qué ocasiones consumen cocteles?

A. Salidas con amigos

B. Reuniones en familia

C. Cumpleafios

D. Fin de semana en casa

E. Fiestas festivas

e (Prefiere consumir cécteles en compafiia o solo?
A. Solo

B. Con amigos

C. En familia

D. En pareja
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e De los siguientes cécteles mencionados, ¢Cudl es de su mayor
preferencia?

A. Pifa colada

B. Daiquiri

C. Mojito

e (Qué opina en general de esta idea de producto? (Escala de Likert)

Excelente - Muy buena - Buena - Poco interesante — Mala

e ¢(Le gustaria probar algunas de estas 3 presentaciones?
A. Si
B. No

Si la respuesta anterior fue negativa éEn que deberiamos mejorar?

e (Cuadl le gustaria adquirir?
A Margarita
B. Pifia colada
C. Daiquiri
e De la opcion que usted eligio, ¢ Cual fue el principal factor que tomé en
cuenta?
A Experiencia
B. Cantidad
C. Presentacion

D. Marca de licor
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E. Sabor
e ¢(Por qué medio digital se siente mds seguro al realizar la compra de
bebidas alcohdlicas?
A Instagram
B. Linio, Mercado Libre, Olx
C. Facebook
D. WhatsApp

E. Pagina Web de la empresa

e (Cudl de estos canales delivery es de su preferencia?

A. Glovo
B. Rappi
C. Chaski
D. Delivery propio de la empresa

e (Qué método de pago es su preferencia para hacer el pago de un pedido?
A. Billetera mévil (Yape, Plin, Tunki)
B. Tarjeta de débito y crédito
C. Transferencias bancarias
D. Efectivo
e Terminando el periodo de aislamiento social ¢En qué establecimiento

fisico le gustaria adquirir este box de tragos?

A. Local propio de la empresa
B. Tiendas por conveniencia (Tambo, Listo, OXXO)
C. Supermercados (Wong, Metro, Vivanda, etc.)
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D. Licorerias

e (Cuanto gasta usted aproximadamente en tragos cada vez que asiste a

un bar?

A. 30 soles
B. 50 soles
C. 80 soles

D. 100 a mas

e (Cudl eselrango de precios por el cual usted estaria de acuerdo en pagar
por un box de tragos, teniendo en cuenta que rinde para cuatro cécteles?
A. 80 - 100 soles
B. 100- 120 soles
C. 120 - 140 soles
D. 140 a mas soles
® (Por qué estaria dispuesto a pagar ese rango de precio?
A. Debido a la practicidad para preparar el cdctel
B. Porque me parece muy innovador para llevarlo a una reunion
C. Debido a su rendimiento para 4 personas
D. Por la calidad del licor principal
e (Por qué red social le gustaria enterarse de nuestras promociones?
A. Facebook
B. Instagram
C. WhatsApp

D. YouTube
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E. Tik Tok
e De lo anteriormente mencionado, en una escala del 1 al 10, {Qué tan
probable es que Ud. Adquiera este producto?

e (Tiene alguna recomendacion que le gustaria afiadir a este Box de Tragos?
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