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Resumen Ejecutivo

Este proyecto nacio de un problema concreto: comprar alimentos por internet, todavia
genera dudas en algunos consumidores de Lima Metropolitana. Durante las entrevistas encontramos
dos preocupaciones que se repetian: no saber con certeza cuando llegara el pedido y no tener una
persona que responda cuando exista un problema. A partir de estos hallazgos nos planteamos un
canal de venta directa de productos Lavie, pensado para facilitar las compras del hogar. Aunque el
consumo de pastas mantiene un crecimiento sostenido y continta siendo un producto esencial
dentro de la canasta familiar.

A partir de estos hallazgos nos propusimos desarrollar un canal de venta directa al
consumidor que permita realizar la compra desde el celular y recibir el pedido el mismo dia. No
buscamos solamente vender pastas por internet. Lo que queremos es hacer mas sencilla una compra
cotidiana para personas que tienen poco tiempo disponible.

Durante el desarrollo del proyecto identificamos que el trafico, los desplazamientos vy las filas
de los supermercados pueden convertir una compra sencilla en una actividad que ocupa una parte
importante del dia. Comprar por internet deberia solucionar este problema, pero pierde parte de su
ventaja cuando el pedido se retrasa, llega incompleto o el cliente no encuentra una respuesta rapida.

Por esta razén, nuestra propuesta reune tres elementos que consideramos importantes. El
primero es la entrega el mismo dia. El segundo es facilitar el pago utilizando opciones conocidas en
Perd, como Yape. El tercero es mantener un canal directo de atencién mediante WhatsApp para que
el cliente pueda comunicarse con una persona cuando necesite ayuda.

El proyecto también aprovecha una ventaja importante: Lavie forma parte de Alicorp. Esto
permitiria apoyarse en capacidades que la empresa ya posee en produccidn, abastecimiento y
operacion, en lugar de plantear el proyecto como un negocio completamente independiente. Al
mismo tiempo, disponer de un canal propio permitiria conocer mejor a quienes compran, observar
sus habitos y utilizar esa informacién para mejorar futuras promociones y acciones de recompra.

Con esta propuesta buscamos comprobar si una experiencia de compra mas rapida, sencillay
cercana puede aumentar la confianza del consumidor y favorecer las ventas digitales de Lavie. El
proyecto comenzaria como un piloto en Lima Metropolitana y sus resultados servirian para decidir
gué aspectos deben corregirse antes de ampliar la cobertura o incorporar otros productos del
portafolio de Alicorp.

Palabras clave: comercio electrénico, marketing digital, Pastas Lavie, Alicorp, venta directa al
consumidor, comportamiento del consumidor, conversién de ventas.

Palabras clave: E-commerce, Marketing digital, Pastas Lavie, Alicorp, Comercio unificado,

Comportamiento del consumidor, Conversién de ventas.



Abstract

This project began with a recurring concern identified during our research in Lima
Metropolitana: buying groceries online can save time, but some consumers still hesitate because
they are unsure about delivery times and what will happen if there is a problem with their order.
These concerns were also mentioned during the interviews conducted as part of the empathy and
validation stages.

Based on these findings, we developed a direct-to-consumer sales proposal for Lavie pasta.
The idea is to give customers a simple way to place an order from their phones and receive it on the
same day. The proposal focuses on three practical aspects: same-day delivery, familiar payment
options such as Yape, and direct customer support through WhatsApp.

The project also considers the operational advantage of working with Lavie as part of
Alicorp. Instead of creating an entirely independent operation, the proposed channel could use
existing production, supply and logistics capabilities. Having a direct sales channel would also
provide information about customer behaviour, purchases and preferences that could later support
promotional and customer retention decisions.

The proposed model would initially operate as a pilot in Lima Metropolitana. During this
stage, its performance would be evaluated through indicators related to sales, conversion, repeat
purchases, delivery performance and customer response. The results would help determine whether
the model should be adjusted, maintained or expanded.

Overall, the project seeks to determine whether a faster and more straightforward online
purchasing experience can strengthen consumer confidence and support Lavie's digital sales. Rather
than assuming that the model will be successful from the beginning, the pilot is intended to provide
evidence for future decisions regarding the development of the channel.

Keywords: E-commerce, Digital Marketing, Lavie Pasta, Alicorp, Unified Commerce,

Consumer Behavior, Sales Conversion.
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Introduccion

La idea de este proyecto nacié al analizar una situacion bastante cotidiana en Lima Metropolitana:
muchas personas tienen poco tiempo disponible para realizar las compras del hogar. El trabajo, el
trafico y las responsabilidades familiares hacen que una actividad aparentemente sencilla, como ir al
supermercado, pueda ocupar una parte importante del dia. Esta fue una de las situaciones que
quisimos entender antes de definir nuestra propuesta.

A medida que avanzamos con la investigacidon encontramos algo que llamé nuestra atencién.
Comprar por internet puede ahorrar el traslado al supermercado, pero no necesariamente elimina
todas las preocupaciones del consumidor. En las entrevistas aparecieron dudas sobre |la hora de
llegada del pedido, los retrasos y la atencidn disponible cuando ocurre algin inconveniente. Esto nos
hizo entender que el problema no era solamente facilitar una compra online, sino generar confianza
durante todo el proceso.

A partir de estos hallazgos desarrollamos una propuesta para la marca de pastas Lavie de Alicorp. La
idea consiste en crear un canal de comercio electrdnico Directo al Consumidor (D2C), inicialmente
para Lima Metropolitana, donde el cliente pueda realizar su compra desde el celular y recibirla el
mismo dia. El modelo incorpora ademds medios de pago conocidos y atencién mediante WhatsApp.
La eleccion de estos elementos no fue casual. Durante las entrevistas encontramos comentarios que
ayudaron a definirlos. Por ejemplo, una de las participantes sefialé: “Mi Unica duda seria saber
exactamente a qué hora del dia llegard el pedido”. Otra de las respuestas que consideramos
especialmente importante fue: “Saber que si algo sale mal puedo escribirle a una persona real me da
la confianza para comprar”. Estas opiniones mostraron que la rapidez es importante, pero también
lo es saber qué ocurre con el pedido y tener una persona a quien acudir cuando existe un problema.
El proyecto esta dirigido principalmente a consumidores responsables de las compras del hogar en
Lima Metropolitana, con especial atencién a madres y padres de familia de nivel socioecondmico
medio. Son personas que utilizan habitualmente el celular para resolver actividades del dia a dia y
para quienes ahorrar tiempo puede representar un beneficio importante.

Trabajar con Lavie también permite considerar las capacidades que Alicorp ya posee. Por esta razon,
la propuesta no plantea crear una operacién completamente separada, sino analizar cémo un canal
directo podria apoyarse en la produccién, el abastecimiento y la experiencia logistica de la
compaifiia. A la vez, este canal permitiria tener un contacto mas cercano con el consumidory
conocer mejor su comportamiento de compra.

Con este proyecto buscamos evaluar si la combinacién de entrega el mismo dia, seguimiento del
pedido, pagos sencillos y atencion por WhatsApp puede hacer que la compra digital de productos

Lavie resulte mas practica y genere mayor confianza. La propuesta se plantea inicialmente como un
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piloto. Sus resultados permitiran conocer qué funciona, qué debe corregirse y si existen condiciones

para ampliar posteriormente el modelo.

Objetivo General

Disefiar una estrategia de marketing digital para el canal e-commerce D2C de Pastas Lavie en Lima
Metropolitana, orientada a incrementar la conversidn de ventas durante 2026 mediante una

experiencia de compra sencilla, pagos agiles y atencion directa al cliente.

Objetivos Especificos

e Posicionar la plataforma e-commerce de Lavie en Lima Metropolitana a través de
campanas digitales que comuniquen atributos de seguridad, conveniencia y despachos
el mismo dia.

e Incrementar la tasa de conversién de ventas online facilitando la experiencia del usuario
mediante la integracidn de billeteras digitales locales y procesos de pago sin fricciones.

e Fidelizar al cliente digital estableciendo un protocolo de atencién postventa humanizada

e inmediata via WhatsApp, garantizando la resolucion de problemas y la recompra.

12



Fase de Empatia incluyendo Marco Tedrico

Marco Teérico (Hallazgos de la Investigacion Documental)

Validacién de la Problematica del Entorno: El crecimiento de las compras por internet ha cambiado
varios habitos de consumo en Latinoamérica y Peru. Cada vez es mas comun utilizar el celular para
pagar servicios, pedir comida o comprar productos. Sin embargo, durante el desarrollo de este
proyecto encontramos que comprar alimentos por internet todavia genera dudas entre algunos

consumidores de Lima Metropolitana.

Esta situacidn aparecid con claridad en las entrevistas. Una de las participantes comenté:
“Actualmente compro por los aplicativos de supermercados, pero a veces la aplicacion es lenta, me
cobran mucho por el envio y los productos llegan al dia siguiente o incompletos”. Esta respuesta nos
ayudé a entender que utilizar un canal digital no garantiza por si solo una experiencia comoda. El
consumidor también espera recibir su pedido a tiempo y encontrar una solucidn rapida cuando
ocurre algun inconveniente.

A esto se suma una situacion propia de Lima Metropolitana: movilizarse para realizar las compras del
hogar puede requerir bastante tiempo. El trafico, las distancias vy las filas en los supermercados
forman parte de la rutina de muchas familias. Para una persona que trabaja y también se encarga de
las compras de la casa, evitar uno de estos desplazamientos puede representar una ventaja practica.
Durante nuestra investigacién encontramos que ahorrar tiempo y tener una compra sencilla son
aspectos importantes para los participantes. El 92 % indicd que estaria mas dispuesto a comprar
directamente a Lavie si recibe el pedido el mismo dia y el 88 % prefirid opciones de pago como Yape
o Plin. Las entrevistas reforzaron esta idea, especialmente cuando una de las participantes sefiald
que recibir el producto el mismo dia le evitaria el viaje al supermercado y el estrés del trafico. Las
transcripciones completas se encuentran en el Anexo B.

Componentes del plan de negocios: Después de revisar la informacidon documental y las respuestas
obtenidas durante la investigacién, definimos una propuesta de venta directa para Pastas Lavie de
Alicorp. La idea es que el consumidor pueda realizar la compra mediante un canal digital propioy

recibir el pedido en Lima Metropolitana.

Durante el proceso identificamos tres aspectos que debian estar presentes en la propuesta.
El primero es la entrega el mismo dia. No se incorpord solamente como un beneficio comercial.

Surgié de una preocupacion concreta de los entrevistados. Una de las participantes expresé: “Mi
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Unica duda seria saber exactamente a qué hora del dia llegara el pedido”. Esta respuesta mostré que
para el usuario no basta con saber que el pedido llegara; también necesita tener mayor certeza

sobre el momento de la entrega.

El segundo aspecto es el pago. La propuesta considera opciones digitales conocidas en el mercado
peruano, como Yapey Plin. La intencidn es evitar que el proceso de pago se convierta en una

dificultad adicional durante la compra.

El tercer elemento es la atencién directa por WhatsApp. En la entrevista de validacion una
participante sefiald: “Saber que si algo sale mal puedo escribirle a una persona real me da la
confianza para comprar”. Este comentario reforzé nuestra decision de mantener un canal de
atencién donde el cliente pueda resolver dudas o problemas sin depender Unicamente de respuestas
automatizadas.

Por esta razén, el proyecto no plantea solamente una tienda online. La propuesta combina la

compra digital con entrega, pago y atencién al cliente dentro de una misma experiencia.

Conocimiento del Mercado y del Cliente: El segmento definido para el proyecto esta formado
principalmente por hombres y mujeres de 28 a 45 afios que viven en Lima Metropolitana,

pertenecen a los niveles socioeconédmicos B y Cy participan directamente en las compras del hogar.

Durante la fase de empatia observamos que el ahorro de tiempo aparece como una necesidad
importante. También encontramos preocupacion por los retrasos, los pedidos incompletos y la

dificultad para obtener ayuda cuando existe un problema con una compra online.

Estos hallazgos se relacionan con el perfil definido en el buyer persona. Se trata de consumidores
que utilizan el celular con frecuencia y que buscan soluciones practicas para organizar sus
actividades diarias. Por eso, para este proyecto consideramos mas importante facilitar el proceso

completo de compra que competir solamente por precio.

La propuesta de Lavie busca responder a esa necesidad mediante un proceso sencillo: elegir el

producto, pagar desde el celular, conocer el estado del pedido y contar con una persona disponible

si ocurre algun inconveniente.

14



La etapa de empatia nos permitié entender que la rapidez por si sola no resuelve el problema. El
consumidor también necesita saber qué esta pasando con su compra y sentir que la marca
respondera si algo sale mal. Esa conclusion fue una de las bases utilizadas posteriormente para

desarrollar y mejorar los prototipos 1.0y 2.0.

Mapa de Empatia

(QUE PIENSA Y SIENTE? /
\“\\ Necesita optimizar su tiempo y - ‘
’;} N presupuesto. Busca compras en / @

b \\ linea comodas y 100% seguras. h
¢QUE OYE? ¢QUE VE?

Recomendaciones de usar Un mercado e-commerce
plataformas con entregas maduro, pero observa fallas
rapidas y pagos con billeteras y demoras en las entregas de
digitales como Yape. otras marcas.

 ¢QUE DICE Y HACE? !ﬁ
Compra cesde su movil,
consume pastas frecuentemente
y exige atencion postventa
garantizada.

\\\. 4
= Desea ahorrar tiempo y recibir sus " !

@' compras el mismo dia de manera facil.

@ ESFUERZOS (Dolores)

Le frustran las entregas
tardias y perder tiempo en el
trafico y supermercados.

llustracion 1. Mapa de empatia

Nota: Elaboracidn propia

Interpretacion de los resultados del mapa de empatia: El mapa de empatia muestra que los
consumidores digitales de Lima Metropolitana valoran principalmente ahorrar tiempo, comprar con
comodidad y sentirse seguros durante el proceso. Para Lavie, esto se traduce en ofrecer entregas
rapidas, pagos sencillos con billeteras digitales y una atencidn postventa cercana. Si se reducen estas

dudas, también aumenta la probabilidad de que el cliente complete su compra.
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Buyer Persona: Caracteristicas y necesidades del segmento

Tabla 1. Buyer Persona.

Elemento

Descripcion

Nombre del Buyer Persona

Valeria, la mama digital practica.

Perfil Demografico

Edad

Género

Estado civil

Nivel educativo
Ingresos mensuales

Ocupacién

Ubicacidén Geografica

Redes sociales que utiliza

28- 45 afos.

Femenino

Casada o conviviente, con hijos

Universitario o técnico

S/ 3,000- S/ 6,000

Coordinadora administrativa, profesional a tiempo
completo.

Lima Metropolitana (priorizando distritos urbanos de
alta conectividad y demanda de delivery como San
Isidro, Miraflores o Surco).

WhatsApp, Instagram, TikTok.

Perfil Psicografico

Estilo de vida

Valores

Personalidad

Rutina muy activa, acelerada y con poco tiempo libre.
Es la principal responsable de organizar las compras
del hogar.

Responsabilidad familiar, pragmatismo, optimizacién
de recursos y confianza.

Organizada, digitalmente conectada, busca soluciones

inmediatas y practicas.

Comportamiento de Consumo

¢Dénde compra?

¢Qué lo motiva a comprar?

Supermercados fisicos, aplicativos moéviles de delivery
y plataformas e-commerce.
La conveniencia de no salir de casa, la rapidez del

envio el mismo dia y promociones digitales exclusivas.

Necesidades

16



Necesidades principales

¢Como el producto/servicio satisface esas

necesidades?

Ahorrar tiempo en el abastecimiento de productos

basicos (pastas) y contar con una plataforma segura

que garantice la entrega sin errores.

El e-commerce de Lavie resuelve estas necesidades

ofreciendo una plataforma rapida desde el celular,

pagos agiles con Yape y entregas seguras el mismo

dia, respaldadas por atencién a la cliente directa.

Nota: Elaboracidn propia

Problema del segmento

Identificacion de la Problematica

Las familias de Lima suelen tener dias muy ocupados y buscan formas de ahorrar tiempo al hacer las

compras del hogar. Sin embargo, comprar abarrotes por internet todavia genera dudas, sobre todo

por retrasos en las entregas, pedidos incompletos o una atencién al cliente que no siempre resuelve

los problemas. Estas situaciones terminan generando frustracidon y hacen que muchas personas

prefieran ir directamente a la tienda, aun cuando eso implique perder tiempo en traslados v filas.

Arbol de problemas

Tabla 2. Arbol de problemas

Causas (¢ Por qué ocurre?)

Problema Central

Consecuencias (¢ Qué pasa por el

problema?)

Causa 1: Ineficiencia en los
tiempos de entrega y
ausencia de envios
inmediatos (same-day
delivery) en plataformas

minoristas.

Causa 2: Servicio postventa
deficiente, impersonal y
altamente automatizado

(exceso de bots).

Desconfianza vy alta friccién
logistica en la compra online
de abarrotes de primera
necesidad (pastas) por parte
de las familias en Lima

Metropolitana.

Consecuencia 1: El cliente pierde
tiempo valioso esperando en su
casa o yendo fisicamente al

supermercado.

Consecuencia 2: Frustracion,
abandono de la plataformay
sensacion de pérdida de dinero

ante errores en los pedidos
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Causa 3: Procesos de pago Consecuencia 3: Abandono del

digitales lentos, poco agiles o carrito de compras por

mal adaptados al consumidor inseguridad transaccional o falta
limefio. de conveniencia.

Causa 4: Larga cadena de Consecuencia 4: Pérdida de
intermediarios entre el control sobre la experiencia del
fabricante (Alicorp) y el usuario final y una desconexion
consumidor final. total con el cliente.

Nota: Elaboracion propia

Resolucion de Problema

Idea de Negocio — Resolucion de Problema

La idea de negocio propone crear un canal de venta directa al consumidor (D2C) para Pastas Lavie de
Alicorp en Lima Metropolitana, apoyado por una estrategia de marketing digital. La propuesta busca
simplificar la compra mediante entregas el mismo dia, pagos rdpidos con billeteras digitales como

Yape y una atencidn postventa mas cercana a través de WhatsApp.

Con este modelo se busca reducir algunas de las principales dudas que tienen los consumidores al
comprar alimentos por internet, especialmente frente a retrasos, problemas con el pedido o falta de
respuesta. De esta manera, Lavie podria ofrecer una experiencia de compra mas practica, confiable y

comoda para las familias que buscan ahorrar tiempo en las compras del hogar.
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Business Canvas

Tabla 3. Business Canvas.

Socios clave

Actividades clave

Propuestas de valor

Relacion con clientes

Segmentos de clientes

* Proveedores
logisticos de ultima
milla para el same-
day-delivery

e Plataformas de pago
movil (Yape / Plin).

e Alicorp (Planta
matriz para
abastecimiento e
infraestructura).

* Gestion de la plataforma e-
commerce D2C.

e Estrategias de marketing digital
y conversion.

e Atenciodn al cliente humanizaday
resolucion de quejas inmediatas.

e Logistica de distribucidn rapida.

Recursos clave

e Plataforma tecnoldgica
ecommerce.

e Inventario de productos (Linea
Lavie).

e Equipo dedicado a atencidn al
cliente por WhatsApp.

e Sélida musculatura financiera de
Alicorp.

e Ahorro de tiempo en el
abastecimiento del hogar.

e Entregas rapidas
garantizadas (el mismo dia).
¢ Seguridad transaccional
mediante billeteras
digitales.

eAtencidn directa y humana
para erradicar la
desconfianza logistica.

¢ Asistencia personalizada y
directa via WhatsApp.

e Seguimiento en tiempo
real del estado del pedido.
e Comunicacion empaticay
agil ante cualquier
inconveniente (sin bots).

Canales

e Tienda en linea (Web /
App movil).

e Redes Sociales (Instagram,
Facebook, TikTok).

e WhatsApp Business.

e Hombres y mujeres (28-45
anos) en zonas urbanas de
Lima Metropolitana.

e Madres/padres de familia
con rutinas muy activas
(como Valeria, la mama
digital).

* Consumidores altamente
digitalizados en el movil.

Estructura de costos

¢ Mantenimiento de la plataforma tecnolégica e integraciones de pago.
e Inversion publicitaria (Costo de Adquisicidn de Clientes-CAC y pauta

en redes).

e Costos logisticos y despachos de ultima milla. ¢ Sueldos del equipo

de atencion al cliente y operaciones.

Fuente de ingresos
¢ Venta directa al consumidor (D2C) de la linea de productos de pastas
Lavie a través de la plataforma digital (cobros automatizados con

Yapey tarjetas).
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Prototipaje o propuesta inicial 1.0

Opcioén 1 de prototipo 1.0.

SAME-DAY

DELIVERY

Fresh P Deli

ORDER NOW -3

(9) ) @) (*)

100% Pramium No Artificial

Crafted in
> Durum Wheat Quality Preservatives Small Batches
Qur Pasta Collection View All >

Penne Rigate Fusilh Spaghetti

1120 ° 120 o 7120 e

Farfalle Linguine Tagliatelle

ri.zo o £120 ° 1120 o

Hemae

llustracion 2. Prototipo 1.0

Nota: Elaboracién propia
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El prototipo 1.0 fue la primera forma de llevar nuestra idea a una experiencia visible para el usuario.
Hasta ese momento teniamos definida la propuesta del canal D2C, pero necesitdbamos observar
como podria funcionar realmente una compra desde el celular.

Para esta primera versién nos concentramos en los momentos que consideramos mas importantes
dentro de la compra: encontrar el producto, revisar su precio, realizar el pago y contar con una
opcidn de ayuda si aparecia algun problema. Por eso disefilamos una navegacién sencilla y tratamos
de evitar pasos que pudieran hacer mds largo el proceso.

También quisimos que la entrega el mismo dia estuviera presente desde esta primera version.
Durante la investigacion habiamos identificado que una de las principales dudas estaba relacionada
con el tiempo de entrega, por lo que necesitdbamos comprobar si mostrar esta informacion desde el
inicio ayudaba al usuario a entender mejor la propuesta.

Otro elemento visible fue el acceso a WhatsApp. La intencién era que el usuario pudiera identificar
rapidamente dénde pedir ayuda, en lugar de sentir que toda la experiencia dependia Unicamente de
respuestas automaticas.

En esta etapa no buscabamos presentar una aplicacidon terminada. El propdsito del prototipo 1.0 era
mostrar la idea, dejar que los posibles usuarios la recorrieran y conocer qué elementos entendian
con facilidad, cuales les generaban confianza y qué aspectos debiamos corregir antes de desarrollar

una segunda version.

Analisis del Macro y Microentorno

Anadlisis del Macroentorno

Antes de plantear el canal D2C revisamos algunas condiciones externas que podrian favorecer o
limitar su funcionamiento. Para el proyecto nos interesaron especialmente los cambios en el
consumo, el uso cotidiano de herramientas digitales, las condiciones legales de una compra online y
las exigencias que tendria una operacion de entrega a domicilio.

Entorno econdmico. Durante el segundo trimestre de 2025, el consumo de los hogares registré un
crecimiento de 5,1 % en valor y 2,4 % en volumen [incorporar aqui la fuente original utilizada por el
grupo]. Para nuestro proyecto este dato sirve como referencia del comportamiento del consumo
masivo, pero no significa que un nuevo canal digital vaya a funcionar automaticamente. El piloto
tendrd que demostrar si existe suficiente disposicién de compra para sostenerlo.

Entorno social. En nuestra investigacién encontramos que el tiempo aparece con frecuencia como
una preocupacién de quienes realizan las compras del hogar. Esta situaciéon también se observé en

las entrevistas. Una de las participantes explicd que recibir el pedido directamente le permitiria
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evitar el viaje al supermercado y el trafico. Para Lavie, esto refuerza la idea de trabajar una
propuesta basada en conveniencia y entrega rapida.

Entorno tecnoldgico. En este proyecto la tecnologia tiene una funcién principalmente practica. El
cliente necesita poder realizar la compra desde el celular, utilizar medios de pago conocidos, recibir
informacién sobre su pedido y comunicarse por WhatsApp si necesita ayuda. También pueden
utilizarse herramientas tecnoldgicas para apoyar la planificacion de rutas y el seguimiento de las
entregas, pero estos recursos deberdn adaptarse a la capacidad real de la operacion.

Entorno politico y legal. Un canal D2C requiere manejar informacién personal, direcciones de
entrega y pagos digitales. Por esta razdén, antes de poner en marcha el piloto sera necesario revisar
el cumplimiento de las normas peruanas aplicables a proteccion de datos, comercio electrdnico,
medios de pago y atencién de reclamos. Para el proyecto, este aspecto no es solamente un requisito
legal; también influye directamente en la confianza que puede generar la plataforma.

Entorno ambiental. Las entregas a domicilio también generan decisiones relacionadas con rutas,
empaques y uso de recursos. En esta etapa proponemos considerar rutas mejor planificadas y
alternativas de empaque responsable. Sin embargo, su impacto ambiental todavia no ha sido
medido, por lo que no corresponde presentar este beneficio como un resultado demostrado del
proyecto.

La revisidn de estos factores no demuestra por si sola que el canal D2C sera exitoso. Lo que muestra
es que existen condiciones que justifican probar la propuesta, pero también requisitos operativos,

legales y tecnoldgicos que deberan comprobarse durante el piloto.
Angdlisis del Microentorno

Para revisar el entorno mds cercano al proyecto utilizamos las cinco fuerzas de Porter. Este analisis
nos permitié observar donde existe mayor presion competitiva y qué aspectos podrian afectar la

entrada de un canal D2C de Lavie.

Rivalidad entre competidores — Alta: La categoria de pastas tiene una presencia consolidada y
existen diferentes marcas que compiten tanto por precio como por disponibilidad. En la informacion
revisada para el proyecto se registra un crecimiento aproximado de 1,2 % en volumen [incorporar la
fuente original de este dato]. Por esta razdn, consideramos que Lavie no deberia intentar diferenciar
el nuevo canal solamente mediante descuentos. La experiencia de compra, la entrega y el servicio

posterior también tendrian que formar parte de esa diferenciacion.

Poder de negociacion de los clientes — Medio-Alto: El consumidor puede comprar pastas en

supermercados, tiendas tradicionales o aplicaciones de delivery, por lo que cambiar de canal no
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representa una gran dificultad. Nuestra propia investigacion mostré ademas que los retrasos y la
falta de respuesta generan molestias. Esto significa que una mala primera experiencia podria hacer

que el cliente regrese facilmente a las alternativas que ya conoce.

Poder de negociacion de los proveedores — Bajo: Para efectos de esta propuesta académica,
partimos del supuesto de que Lavie podria apoyarse en la capacidad de produccidn y abastecimiento
de Alicorp. Esto disminuye la dependencia que tendria un emprendimiento nuevo frente a
proveedores externos. Sin embargo, servicios como tecnologia, medios de pago y ultima milla si

podrian requerir proveedores especializados y deberan evaluarse durante el piloto.

Amenaza de nuevos entrantes — Baja: Crear una tienda online no representa por si solo una barrera
dificil de superar. Lo mas complejo seria mantener inventario disponible, procesar pedidos,
organizar entregas el mismo dia y atender incidencias de manera constante. Por esta razon,
consideramos que replicar el modelo completo requiere una capacidad operativa mayor que

simplemente habilitar una pagina de venta.

Amenaza de productos sustitutos — Media: Los supermercados, las aplicaciones de delivery y las
tiendas fisicas seguiran siendo alternativas para comprar pastas. El canal D2C de Lavie no pretende
reemplazarlos. La propuesta busca ofrecer otra opcidn para consumidores que valoren realizar la
compra desde el celular, recibirla rdpidamente y tener contacto directo con la marca cuando
necesiten ayuda.

A partir de este analisis consideramos que la mayor presidn para Lavie estaria en la cantidad de
alternativas disponibles para el comprador. Por eso, el reto del proyecto no es solamente colocar el
producto en internet. El canal tendria que demostrar que puede ofrecer una experiencia

suficientemente comoda y confiable para que el consumidor tenga una razén para volver a utilizarlo.

Validacion de Viabilidad — Deseabilidad

Investigacion de Mercado

Poblacion (mercado objetivo). Para este proyecto definimos como mercado objetivo a hombres y
mujeres de entre 28 y 45 afios que viven en Lima Metropolitana y pertenecen principalmente a los
niveles socioeconémicos B y C. Dentro de este grupo nos enfocamos especialmente en madres y
padres de familia que participan de manera directa en las compras del hogar.

Son personas que utilizan con frecuencia el celular para resolver actividades cotidianas y que valoran

opciones que les permitan ahorrar tiempo al momento de comprar. Durante la investigacion
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también identificamos interés por formas de pago conocidas, como Yape o Plin, y preocupacion por

los tiempos de entrega y la atencidon disponible cuando ocurre algin inconveniente.

Por esta razdn, el segmento seleccionado resulta coherente con la propuesta de Lavie, ya que el

canal D2C busca ofrecer una compra sencilla desde el celular, entrega el mismo dia y un contacto

directo por WhatsApp cuando el cliente necesite ayuda.

Muestra. Para calcular la muestra de una poblacion infinita (mercado masivo en Lima

Metropolitana), con un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96), una probabilidad de éxito y fracaso del

50% (p = 0.5, g =0.5) y considerando el margen de error del 7% (e = 0.07) exigido, se aplica la

siguiente formula estadistica:n = (Z2xpxq) /e2n=(1.962x0.5x 0.5) / 0.072 n = (3.8416 x 0.25) /

0.0049 n = 196 encuestas validas

Instrumento de Recoleccion de Informaciéon y Analisis de Resultados

Tabla 4. Presentacion de resultados.

Variable Evaluada enla Encuesta
(n=196)

Resultado Principal

Interés en comprar pastas directo a la
marca

92% estd "Muy interesado" si se garantiza rapidez.

Principal frustracién actual online

85% sefiala el "Incumplimiento en tiempos de
entrega".

Método de pago preferido en el
movil

88% prefiere "Billeteras digitales (Yape/Plin)".

Importancia de atencidn via
WhatsApp

78% lo considera "Indispensable" para confiar en la
compra.
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Resultados de validacion.

Resultados principales de validacion (n=196)

100
92%
88%

80 -

g 60
@Q
g
c
ot

5 40 1
o

20 A

O .

Interés Frustracion Pago WhatsApp
compra D2C entrega Yape/Plin humano

llustracion 3. Resultados de la validacion

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion de los resultados: Los resultados obtenidos con 196 consumidores de Lima
Metropolitana muestran una buena aceptacién de la propuesta D2C de Lavie. El 85% de los
encuestados sefialé que su principal problema al comprar abarrotes por internet son los retrasos en
las entregas, mientras que el 92% indicé que estaria mas dispuesto a comprar directamente a la
marca si recibe su pedido el mismo dia.

En cuanto al pago, el 88% prefirié opciones como Yape o Plin frente a las tarjetas tradicionales, lo
que refleja la importancia de contar con métodos rapidos y conocidos. Ademas, el 78% valoré
positivamente poder recibir atencién directa por WhatsApp en lugar de depender Unicamente de
respuestas automatizadas.

En conjunto, estos resultados muestran que la propuesta responde a preocupaciones reales de los
consumidores y que elementos como la rapidez en la entrega, los pagos digitales y una atencion mas

cercana pueden ayudar a generar mayor confianza y facilitar la decision de compra.
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Validacién con el Segmento de Mercado-Testing

Tabla 5. Codificacion entrevistas para validar el prototipo 2.0.

Cédigo Tipo de Perfil de Fecha No. Tematica
instrumento participantes Persona
EIO1 | Entrevistaen Madre de familia, | Mayo 1 Conocer la percepcién de los
profundidad altamente digital, | 2026 posibles consumidores en el

compradora del

hogar.

testeo del prototipo moévil del e-

commerce Lavie.

Nota: Elaboracién propia

Tabla 6. Matriz de sistematizacion de informacidn, entrevistas.

Tematicas Preguntas

Respuestas

¢Queé soluciones o
canales utiliza
actualmente para

abastecer su hogar de

Contexto deuso  pastas?

EIO1, 2026: Actualmente compro por los aplicativos de
supermercados, pero a veces la aplicacidon es lenta, me
cobran mucho por el envio y los productos llegan al dia

siguiente o incompletos.

Primera ¢Qué opiné al ver por

impresion primera vez el disefio

de la app de Lavie con
el precio en soles y la
promesa de entrega el

mismo dia?

El01, 2026: Me dio mucha tranquilidad ver una interfaz
tan limpia. Ver directamente el paquete de Lavie a
S/8.00y el aviso de "Same-Day Delivery" me hace sentir

que no perderé tiempo.

Atractivo general ¢Qué aspectos de la

plataforma le parecen
mas atractivos o

innovadores?

EI01, 2026: Definitivamente el botdn de pago rapido
conYapey el icono flotante de WhatsApp. Saber que si
algo sale mal puedo escribirle a una persona real me da

la confianza para comprar.
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Valor percibido  éConsidera que esta EIO1, 2026: Mucho. Si Alicorp me garantiza que el
plataforma podria producto me llega hoy mismo y sin intermediarios, me
facilitar sus compras de  ahorran el viaje al supermercado y el estrés del trafico.
abarrotes en su vida
diaria? (Mucho /

Regular/ Poco / Nada)

Barrerasy éQuédudaso EI01, 2026: Mi Unica duda seria saber exactamente a
objeciones preocupaciones tendria quéhoradel diallegard el pedido. Como trabajo todo el
antes de decidir dia, necesito saber si el motorizado esta cerca de mi

comprar mediante esta casa.

aplicacion?
Mejoras ¢Qué mejoraria del EI01, 2026: "Le afiadiria un botén de recetas para
disefio de la aplicacion inspirar a las personas.".

para hacerla mas util

para usted?

Nota: Elaboracién propia
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Propuesta Final - Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)

Prototipo 2.0.

PASTAS PREMIUM

Tu pedido va en camino X
&L < Compartir

Llegada estimada: 25 - 35 min

Aw. Javier Prado

San Borja <
% S S
m g La Victoria
2.
&)
%- __—%—3
Av. Cantadad
b
ET ,
2, Av. San Luis
-1 G“‘L,.
s Jockey Plaza
Y
9
3 ©®
Pentagonito

Direccion de entrega
Av. San Borja Sur 1234, San Borja, Lima

Detalle de tu pedido #LV-2025-04876

LAVIE

Penne Rigate LAVIE

PENNE Pasta corta 100% trigo
dbali seleccionado
V§ 500 g
AL S/ 8.00 x1

& ‘éf ah '5& ) 1)

Confirmade Preparando En camino Entregado
10:15 AM 10:20 AM 10:30 AM

Pagar rapido con

Envio gratis @ Pago 100% Atencion al cliente

desde S/ 60 seguro 7 dias a la semana

L] ge Q B 2

Inicio Categorias Buscar Pedidos Cuenta
llustracion 4 Prototipo 2.0

Nota: Elaboracién propia



El Prototipo 2.0 nacid a partir de lo que encontramos durante el testeo de la primera version.
Una de las principales dudas de la participante estuvo relacionada con el momento de la entrega. Ella
comentd: “Mi Unica duda seria saber exactamente a qué hora del dia llegara el pedido. Como trabajo
todo el dia, necesito saber si el motorizado estd cerca de mi casa.”

A partir de este comentario incorporamos un sistema de seguimiento del pedido en la
pantalla de confirmacién de compra. La nueva versién muestra un mapa con la ubicacion del
motorizado y un tiempo estimado de llegada. Con esto buscamos que el cliente tenga mas
informacidn después de realizar la compra y no tenga que esperar sin saber qué estd ocurriendo con
su pedido.

También se mantienen dos elementos que fueron bien valorados durante el testeo: el pago
rapido con Yape y el acceso directo a WhatsApp. La participante sefialé que poder escribir a una
persona cuando algo sale mal le daba mayor confianza para comprar.

De esta manera, el Prototipo 2.0 no cambia la idea original del proyecto, sino que incorpora
una mejora concreta a partir de una preocupacién expresada por el usuario. El seguimiento en
tiempo real busca reducir la incertidumbre relacionada con la entrega y hacer mas clara la

experiencia después de la compra.
Modelo de Monetizacién

El ingreso principal del canal D2C provendria de la venta directa de productos Lavie al
consumidor mediante la plataforma digital. A diferencia de una compra realizada en un
supermercado o mayorista, en este canal la relacion comercial se realizaria directamente entre la

marca y el cliente.

Ademads de la venta individual de pastas, se plantea incorporar productos complementarios
del portafolio de Alicorp, como salsas, con el propdsito de aumentar el valor de cada pedido

mediante ventas cruzadas.

Otra alternativa considerada es ofrecer envio gratuito cuando la compra alcance un monto
minimo. La intencidn es incentivar al cliente a concentrar mas productos en un mismo pedido y

ayudar a compensar parte del costo de la entrega de Gltima milla.

Durante la etapa piloto sera necesario medir el ticket promedio, el costo de preparaciény
entrega, las comisiones de pago y el margen generado por cada pedido. Estos datos permitiran
comprobar si las ventas cruzadas y el monto minimo para envio gratuito realmente contribuyen a

gue el canal sea sostenible.
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Otra alternativa considerada es ofrecer envio gratuito cuando la compra alcance un monto
minimo. La intencidn es incentivar al cliente a concentrar mas productos en un mismo pedido y

ayudar a compensar parte del costo de la entrega de Gltima milla.

Durante la etapa piloto serd necesario medir el ticket promedio, el costo de preparaciony
entrega, las comisiones de pago y el margen generado por cada pedido. Estos datos permitiran
comprobar si las ventas cruzadas y el monto minimo para envio gratuito realmente contribuyen a

que el canal sea sostenible.

Presentacion Comercial del Prototipo o Propuesta Final

Captura de pantalla video promocional.

Sabor que une,

entrega
que llega.

Pide tu pasta favorita

=85 HOY MISMO

LAVIE

PENNE
|GAT

i+ Répido, facil y seguro
Directo a tu puerta

Nota: Elaboracion propia QR de video promocional
llustracion 5. Captura Video Pantalla Promocional

Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional

Localizacion estratégica

Ubicacidn propuesta: Santiago de Surco, Lima Metropolitana, Peru

Razones para seleccionar Santiago de Surco

La eleccion de Santiago de Surco como punto de partida para la operacidn responde,
principalmente, a su ubicacién dentro de Lima Metropolitana. El distrito mantiene conexién con
varias zonas residenciales y comerciales importantes y limita con nueve distritos, lo que facilita
pensar en una cobertura inicial relativamente amplia sin alejar demasiado la operacién del publico
objetivo. Ademas, el movimiento de poblacidn que recibe a diario, especialmente en horas de mayor

transito, refuerza su papel como una zona de conexién dentro de la ciudad.
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Otro aspecto que consideramos importante es el perfil de las personas que viven y trabajan en el
sector. De acuerdo con informacién municipal basada en el Censo 2017, existe una presencia
significativa de profesionales, técnicos, personal administrativo, trabajadores de servicios y
vendedores.

Este perfil se acerca bastante al consumidor que buscamos para Lavie: personas adultas con
jornadas de trabajo extensas, poco tiempo para realizar compras y una mayor disposicién a utilizar
soluciones digitales que les ayuden a simplificar actividades cotidianas.

Surco también resulta atractivo por el nivel de digitalizacién de sus consumidores y, en general, de
Lima Metropolitana. El celular forma parte de la rutina diaria de muchas personas y se utiliza para
realizar pagos, comprar productos, comunicarse y resolver diferentes necesidades. Para una
propuesta D2C como la de Lavie, esto representa una ventaja, ya que gran parte de la experiencia —
desde realizar el pedido hasta pagar o solicitar ayuda por WhatsApp— puede concentrarse en un

dispositivo que el cliente ya utiliza constantemente.

Desde el punto de vista de cobertura, ubicar el centro operativo en Surco permitiria atender
inicialmente distritos como Miraflores, San Isidro, San Borja, Surquillo, Barranco, Chorrillos, La
Molina y San Juan de Miraflores. De manera referencial, varias de estas zonas se encuentran dentro
de un radio aproximado de 12 kildmetros, lo que permitiria comenzar con una operacion mas
controlada antes de ampliar el servicio.

También consideramos importante encontrar un punto que permitiera estar cerca del consumidor
sin complicar demasiado la operacidn. San Isidro tiene la ventaja de estar proximo a varios distritos
atractivos para el proyecto, aunque sus costos pueden ser mas altos. Ate ofrece mejores condiciones
desde el lado logistico, pero queda mas alejado de varias zonas residenciales del centro y sur de
Lima. Al comparar estas opciones, Surco nos parecié un punto intermedio que permite mantener
cercania con el mercado vy, al mismo tiempo, facilitar la distribucion.

La idea de comenzar en Surco no es limitar el proyecto a este distrito. Lo planteamos como un punto
de partida para conocer cdmo se comporta la operacion en condiciones reales. Durante el piloto
serd necesario medir cuanto tarda cada entrega, qué zonas generan mas pedidos, en qué horarios se
concentra la demanda y hasta dénde puede responder el operador logistico sin afectar la promesa
de servicio. Con esos datos sera mds fécil decidir si conviene ampliar posteriormente la cobertura

hacia Ate, Lima Centro, Villa Maria del Triunfo u otros distritos.
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Alcance inicial propuesto del servicio

Para iniciar el piloto definimos un radio aproximado de 12 kildémetros desde Santiago de Surco. Esta
distancia nos sirve como referencia para organizar las primeras rutas, calcular tiempos y costos de
entrega y conocer cudntos pedidos puede atender el operador de forma adecuada. No significa que
todos los pedidos dentro de ese radio tengan automaticamente garantizada la entrega el mismo dia,

ya que el servicio dependera de las condiciones reales de la operacién.

La entrega el mismo dia (same-day delivery) dependera de condiciones reales de la operacion, como
la hora en la que se realiza el pedido, la disponibilidad de productos, el trafico de Lima y la capacidad
del operador de ultima milla. Por ello, durante el piloto sera importante medir estos factores antes
de establecer una promesa definitiva para el cliente. Asi, la propuesta podra crecer sobre una base

realista y no Unicamente sobre una expectativa comercial.
Localizaciéon

Mapa referencial del radio de alcance del servicio desde Santiago de Surco.

Mapa referencial de alcance del servicio
Centro operativo propuesto: Santiago de Surco
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Nota: Elaboracién propia.
[lustracion 6. Mapa referencial alcance del servicio.
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Tabla 7. Distritos considerados en la fase piloto.

Distrito Distancia aproximada desde Prioridad sugerida
Surco

Alta
San Isidro 7.3 km Alta
San Borja 4.3 km Alta
Surquillo 3.9km Alta
Barranco 3.1km Alta
Chorrillos 4.4 km Media
La Molina 9.5 km Media
San Juan de Miraflores 3.7 km Media
Villa Maria del Triunfo 5.6 km Media
Ate 15.3 km Expansion
Lima Centro 12.3 km Expansion

Nota: Elaboracion propia

Tabla 8. Matriz de localizacion.

Criterio | Justificacion

Acceso a distritos objetivo 30% Reduce tiempos de entrega y permite cumplir

la promesa de same-day delivery.

Conectividad logistica 25% Facilita salida de motorizados y coordinacion

con operadores de ultima milla.

Infraestructura tecnoldgica 15% Permite gestidn de pedidos, inventario, pagos
y tracking.

Seguridad y continuidad 15% Protege inventario, equipos y datos

operativa operativos.

Posibilidad de expansién 15% Permite incorporar salsas y otras categorias de
Alicorp.

Nota: Elaboracién propia.
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Operaciones (Mapa de procesos) y/o Disefio Organizacional

Clasificacion y Mapa de procesos del modelo E-Commerce D2C Lavie

El mapa de procesos permite visualizar, de una manera mas clara, cdmo se conectan las distintas
actividades necesarias para que el canal e-commerce D2C de Lavie funcione de forma ordenada y
coherente. No se trata Unicamente de vender por internet, sino de coordinar cada accién que influye
en la experiencia del cliente, desde la planificacion de la estrategia hasta el seguimiento posterior a
la compra.

Para facilitar su gestion, los procesos se agrupan en tres grandes categorias: estratégicos, operativos
y de soporte. Esta clasificacidon ayuda a entender qué actividades orientan el rumbo del canal, cuales
intervienen directamente en la experiencia de compra y cuales permiten que toda la operacién
pueda sostenerse correctamente.

En conjunto, estos procesos buscan que la estrategia digital de Lavie mantenga una direccién clara,
mejore continuamente la experiencia del consumidor y genere mejores resultados en términos de

reconocimiento de marca, conversién y relacion con los clientes.

Mapa de procesos — E-Comerce D2C Lavie.

Procesos estratégicos

1. Planeacién de Marketing y 2. Investigacion de mercado y 3. Gestion de marca y experiencia

Growth consumidor del cliente 4. Mediciony optimizacion

Procesos operativos

Navegaciony Preparacion Distribucion

\paias Atraccion al Py Gestion del Gestion del PPy Atenciény Fidelizaciony
sitales e-commerce sRlEEIct: edido ago alicacion VETEE ostventa recompra
2 productos P pag del pedido same-day P P
Procesos de Soporte
t::gfnif ey_ CRM y gestion de Analitica y Business Finanzas y medios de Abastecimiento e Legal, privacidad y
p datos Intelligence pago inventario proteccion de datos

commerce

Nota: Elaboracién propia

llustracidn 7. Mapa de Procesos.
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Tabla 9. Clasificacidn de procesos.

Actividades clave Responsable

PROCESOS ESTRATEGICOS

Planeacion de

Marketing y Growth

Definir objetivos, KPls, presupuesto, calendario de
campanias, cronograma y lineamientos de crecimiento

del canal e-commerce D2C.

Gerente de

Marketing Digital

Investigacion de
mercado y

consumidor

Analizar tendencias, competencia, comportamiento del
consumidor, necesidades del segmento y actualizar el

buyer persona.

Analista de Mercado

Gestién de marcay

Definir posicionamiento de Lavie, propuesta de valor,

Brand Manager /

optimizacion del

desempefio

experiencia del lineamientos de comunicacidén y estandares de Gerente de
cliente experiencia del cliente. Marketing
Medicién y Monitorear tasa de conversion, CAC, ROAS, ROMI/ROI,

retencidn, recompra, satisfaccion y cumplimiento de

entrega; proponer acciones de mejora.

Analista de Business

Intelligence

PROCESOS OPERATIVOS

Campanas digitales

Disefiar, configurar y optimizar campafias en Meta Ads,
Google Ads, TikTok Ads y acciones de remarketing

orientadas a generar trafico y conversiones.

Especialista en
Performance

Marketing

Gestion del pedido

Gestion de Disefar piezas graficas, videos, fotografias, copy y Content Creator /
contenido y redes publicaciones; gestionar interacciones y fortalecer la Community
sociales comunidad digital de Lavie. Manager
Atraccidny Dirigir trafico hacia la plataforma, administrar catalogo,

E-commerce
navegacion en e- promociones, productos destacados y facilitar una

Manager
commerce navegacion intuitiva.

E-commerce

Registrar la compra, validar productos, cantidades,
Manager /

direccion de entrega y confirmar el pedido realizado por

el cliente.

Operaciones E-

commerce
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Actividades clave Responsable

Gestidn del pago

Procesar y validar pagos mediante Yape, Plin, tarjetas y
otros medios habilitados, asegurando transacciones

rapidas y seguras.

Especialista de

Pagos / Finanzas

Preparaciény
validacién del

pedido

Realizar picking, empaque, verificacién del pedido,
etiquetado y asignacion para despacho, evitando

faltantes o errores.

Coordinador de
Operaciones /

Almacén

Distribucion y

entrega same-day

Planificar rutas, asignar repartidor, realizar tracking,
cumplir la entrega el mismo dia y confirmar la recepcién

del pedido.

Coordinador de
Logistica / Ultima
Milla

Atenciony

postventa

Responder consultas y reclamos, gestionar incidencias y
brindar atencion humana mediante WhatsApp Business

y otros canales de servicio.

Ejecutivo de

Atencidn al Cliente

Fidelizacidony

Gestionar promociones personalizadas, cupones,

Especialista CRM /

programa de referidos, remarketing y comunicaciones |[E-commerce
recompra

para estimular compras recurrentes. Manager
PROCESOS DE SOPORTE

Tecnologiay
plataforma e-

commerce

Mantener la plataforma, servidores, integraciones,
seguridad, disponibilidad del sitio y funcionamiento de

los sistemas de pago y tracking.

Especialista Tl

CRM y gestién de

datos

Administrar la base de clientes, segmentar audiencias,
automatizar comunicaciones y mantener informacion

actualizada del consumidor.

Especialista CRM

Analitica y Business

Intelligence

Consolidar informacién comercial y de
comportamiento, desarrollar dashboards, generar
reportes y recomendaciones para optimizar las

campanias y operaciones.

Analista de Datos /
Business

Intelligence

Finanzas y medios

de pago

Controlar conciliaciones, ingresos, costos operativos,

medios de pago y desempefio financiero del canal D2C.

Analista Financiero

Abastecimiento e

inventario

Garantizar disponibilidad de productos, controlar stock,
inventario, reposicién y coordinacidn con almacén para

evitar quiebres.

Coordinador de
Abastecimiento /

Inventarios
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Actividades clave Responsable

Garantizar cumplimiento normativo, politicas de Asesor Legal /

Legal, privacidad y
privacidad, términos y condiciones y manejo adecuado |Responsable de
proteccién de datos
de datos personales del cliente. Proteccién de Datos

Nota: Elaboracién propia.

Disefio Organizacional y funciones

Organigrama.

DIRECCION
COMERCIAL

b GERENTE DE
@9 | MARKETING DIGITAL

COMMUNITY ESPECIALISTA
MANAGER EN PERFORMANCE

CONTENT CREATOR /\,

E-COMMERCE
/ DISENADOR .ll

MANAGER

&

EJECUTIVO DE
ATENCION AL CLIENTE

ANALISTA DE
Bl Y CRM

llustracion 8. Organigrama.

Nota: Elaboracién propia

La estructura organizacional propuesta no busca crear una empresa nueva, sino integrar el
canal e-commerce D2C de Lavie como una unidad digital dentro de Alicorp, bajo la Direccién
Comercial. La idea es aprovechar la estructura y los recursos que ya existen en la compaiiia, pero

asignando responsabilidades claras para que el canal pueda operar de manera agil y coordinada.

La gerencia de e-commerce D2C tendria un rol central, conectando las areas de marketing
digital, operaciones y logistica, atencion al cliente y analitica/CRM. Cada una cumple una funcién
especifica dentro de la experiencia de compra. Marketing se encargaria de atraer usuarios, gestionar

contenidos, pauta digital y mejorar la conversidn; operaciones tendria la responsabilidad de

37




asegurar inventario, preparacién de pedidos y entregas; atencién al cliente seria el punto de
contacto directo con los consumidores a través de WhatsApp Business, resolviendo dudas, reclamos
y haciendo seguimiento; mientras que analitica y CRM permitirian conocer mejor el comportamiento

de los clientes, identificar oportunidades de recompra y trabajar una segmentacién mas precisa.

Con esta estructura se busca mantener una operacion relativamente ligera, sin agregar
niveles innecesarios, pero asegurando que cada parte del proceso tenga un responsable. Esto es
clave para que la promesa de compra rapida, entrega confiable y atencién cercana pueda cumplirse

de forma consistente.

Conformacion Legal

No se considera necesario crear una empresa independiente para poner en marcha este proyecto,
ya que la propuesta esta pensada para funcionar como un canal digital de Lavie dentro de la
estructura actual de Alicorp S.A.A. De esta manera, se pueden aprovechar los recursos, procesos y
respaldo que la compaiiia ya tiene, evitando afiadir una estructura legal y administrativa innecesaria.
La operacidn podria gestionarse como una unidad de negocio o como un proyecto comercial interno,
trabajando con proveedores especializados para aquellos servicios que requieran apoyo externo.
Entre ellos estarian la plataforma tecnoldgica, |la pasarela de pagos y los operadores encargados de
la dltima milla.

Al tratarse de un canal de venta digital, también serd importante cuidar todos los aspectos legales
relacionados con la experiencia del cliente. Esto incluye la proteccién de los datos personales,
condiciones claras de compra, politicas aplicables al comercio electrénico y la disponibilidad de un
Libro de Reclamaciones virtual. Mas que cumplir dnicamente con una obligacidon normativa, estos

elementos ayudan a generar confianza y seguridad para las personas que utilicen la plataforma.
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Plan de Marketing

Tabla 10. Plan de marketing.

Marketing Mix (4Ps)

Producto Pastas Lavie en formato de compra digital, combos familiares y ventas cruzadas
con salsas del portafolio Alicorp. Servicio agregado: entrega el mismo dia, tracking

y WhatsApp humano.

Precio Precio competitivo con estrategia de ticket minimo para envio gratuito.

Promociones de primera compra y descuentos por recompra mensual.

Plaza Canal e-commerce D2C mediante web/app moavil, con cobertura inicial en zonas

urbanas de Lima Metropolitana y operadores de ultima milla.

Promocidn Campaiias de performance marketing, contenido en redes, microinfluencers

familiares, retargeting, cupones por Yape/Plin y CRM por WhatsApp.

Nota: Elaboracién propia.

Resumen ejecutivo del plan de marketing

Durante los primeros seis meses buscamos dar a conocer el canal e-commerce D2C de Lavie y lograr
gue mas consumidores se animen a probarlo. El plan estd dirigido a hombres y mujeres de 28 a 45
afios de Lima Metropolitana, principalmente responsables de las compras del hogar y pertenecientes
a los niveles socioeconémicos By C.

Para llegar a este segmento utilizaremos campafias en Meta Ads y TikTok Ads, contenido relacionado
con recetas y situaciones cotidianas, colaboraciones con microinfluencers y promociones para
incentivar la primera compra. También se utilizaran herramientas de analitica para conocer cémo
responden los usuarios y ajustar las campafias durante el piloto.

La comunicacidon se concentrara en los aspectos que tuvieron mayor importancia durante la
validacién del prototipo: recibir el pedido el mismo dia, conocer su estado, pagar de forma sencillay
contar con una persona disponible por WhatsApp cuando sea necesario.

Mas que generar trafico hacia la plataforma, el objetivo durante esta primera etapa sera conseguir
gue los usuarios prueben el canal, completen su compra y tengan una experiencia suficientemente

satisfactoria como para volver a utilizarlo.
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Presupuesto de marketing

Para el piloto se definié un presupuesto de seis meses, expresado en soles peruanos. Los valores

utilizados son estimaciones académicas elaboradas a partir de las actividades que consideramos

necesarias para poner en marcha y evaluar el canal D2C.

Este presupuesto no representa cifras oficiales de Alicorp. Antes de una implementacién real, los

montos deberian revisarse con cotizaciones y costos actualizados.

Tabla 11. Presupuesto de marketing proyectado para seis meses.

Concepto

Publicidad digital

Costo

mensual

Costo 6

meses

Justificacidn estratégica

Generar conocimiento, trafico cualificado,

(Meta Ads y TikTok S/ 5.000 S/ 30.000 remarketing y conversiones en los distritos
Ads) priorizados del piloto.
Crear videos, fotografias, recetas, textos
Produccion de
S/ 3.000 S/ 18.000 publicitarios y fichas de producto para pauta,
contenido
redes y e-commerce.
Aportar prueba social y confianza mediante
Microinfluencers S/ 1.500 S/ 9.000
creadores vinculados con cocina y vida familiar.
Financiar herramientas basicas de hosting,
Herramientasy CRM | S/ 500 S/ 3.000 analitica y gestion de clientes para medir
conversién y recompra.
Asignacion parcial de personal para consultas,
Atencion por
S/ 2.000 S/ 12.000 seguimiento, reclamos y soporte de compray
WhatsApp
postventa.
Aplicar cupones de primera compray
Promociones e
S/ 1.000 S/ 6.000 promociones en packs de abastecimiento para
incentivos
reducir la resistencia inicial.
Inversion total estimada para la introduccidn y
TOTAL S/ 13.000 |S/78.000

validacion comercial del canal D2C.

Nota. Los valores corresponden a un escenario académico de lanzamiento y no constituyen cifras

oficiales de Alicorp.
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La propuesta considera una cobertura inicial limitada, herramientas digitales bdsicas, apoyo parcial
de personal para la operacién del canal y una inversion controlada en publicidad durante el periodo

de prueba.

Evaluacion Financiera

Calculo del ROMI

Para calcular el ROMI tomamos como referencia los primeros seis meses del piloto. Como el canal
D2C de Lavie todavia no esta operando y no cuenta con un historial propio de ventas, trabajamos
con un escenario académico de S/ 600.000 en ventas para ese periodo.

Sobre esa base planteamos un crecimiento del 20 %. Este porcentaje no representa un resultado
asegurado, sino una meta de referencia para analizar el posible efecto de las campafias digitales, las
promociones de primera compra, el remarketing y las acciones orientadas a generar recompra.
Durante el piloto sera necesario comparar esta proyeccién con las ventas reales obtenidas. De esta
manera podremos saber si el crecimiento planteado fue realista vy, si fuera necesario, ajustar el

presupuesto o las acciones de marketing.

Tabla 12. Variables para el calculo del ROMI.

Variable Calculo o explicacion

Suma de los seis conceptos del

Inversion total en marketing S/ 78.000 presupuesto durante seis
meses.
Ingresos estimados sin Proyecciéon base semestral del
S/ 600.000
estrategia canal D2C.

Crecimiento proyectado por
Incremento esperado en
+20 % captacién, conversion,
ingresos
promociones y recompra.

Ingresos atribuibles a la
S/ 120.000 S/ 600.000 x 20 %.
estrategia
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Variable ‘ Valor ‘ Calculo o explicacion

Diferencia entre ingresos
atribuibles e inversion de S/ 42.000 S/ 120.000 - S/ 78.000.

marketing

(S/120.000 - S/ 78.000) + S/

ROMI estimado 53,85 %
78.000 x 100.
1.1.Desarrollo del calculo
ROMI $§/120.000 — §/78.000 100
= X
S§/78.000
ROMI $/42.000 100
=—X
S$/78.000

ROMI = 53,85%

Interpretacion

Con los valores utilizados en este escenario, el ROMI alcanza un 53,85 %. Esto significa que, si
durante los seis meses se logran los S/ 120.000 de ingresos atribuidos a la estrategia, la inversidn de
S/ 78.000 se recuperaria y quedaria una diferencia preliminar de S/ 42.000.

Visto de otra manera, por cada S/ 1 destinado a marketing se generarian aproximadamente S/ 1,54
en ingresos atribuibles a la estrategia. De ese valor, S/ 1 corresponde a la recuperacion de la
inversion y alrededor de S/ 0,54 representa el excedente calculado bajo este escenario.

Este resultado debe entenderse Unicamente como una referencia académica. Todavia no representa
la utilidad real del canal, porque para conocerla seria necesario descontar costos como producto,
empaque, comisiones de pago, preparacion de pedidos, promociones y distribucidn de ultima milla.
Por esta razoén, el 53,85 % nos sirve como una primera sefial para evaluar el escenario planteado,
pero la decisién sobre la viabilidad del canal debera apoyarse en los resultados reales obtenidos

durante el piloto.
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Nota. Este ROMI corresponde a una estimacidén académica basada en ingresos brutos. Para conocer
la rentabilidad real del proyecto serd necesario descontar costos como producto, empaque,

comisiones, preparacién de pedidos, promociones y distribucién de ultima milla.

Tabla 13. Analisis de sensibilidad.

Escenario Incremento Ingresos atribuibles Inversién ROMI

Conservador 10% S/ 60.000 S/ 78.000 -23,08%
Base 20% S/ 120.000 S/ 78.000 53,85 %
Optimista 30% S/ 180.000 S/ 78.000 130,77 %

Punto de recuperacion de la inversion

Para que el ROMI académico sea igual a 0 %, los ingresos atribuibles a |la estrategia deben ser iguales
a la inversién total de marketing:

Ingresos atribuibles = S§/78.000
Como los ingresos base estimados para seis meses son de S/ 600.000, el incremento minimo
requerido se calcula asi:

$§/78.000 + S/600.000 = 13%

Por tanto, la estrategia debe generar un incremento minimo aproximado del 13 % en los ingresos
para recuperar la inversion de marketing.
Esto significa que las ventas incrementales deben alcanzar al menos S/ 78.000, elevando las ventas
totales del periodo de S/ 600.000 a aproximadamente S/ 678.000. A partir de un crecimiento

superior al 13 %, el ROMI académico comenzaria a ser positivo.
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Tabla 14. Impacto en los estados financieros.

Estado financiero Partida

Impacto

Explicacion

Incremento estimado atribuible a

Balance general

Activos intangibles

condicionado

Estado de Ingresos por campanas digitales, promociones,
+S/120.000
resultados ventas captacidn y acciones de conversion
durante los seis meses.
Registro como gasto operativo de
Estado de Gastos de pauta, contenido, herramientas,
+S/ 78.000
resultados marketing y ventas atencidn, colaboraciones y
promociones.
Diferencia entre los ingresos
Resultado
Estado de atribuibles y la inversién de marketing:
incremental S/ 42.000
resultados S/ 120.000 - S/ 78.000. No representa
preliminar
la utilidad operativa definitiva.
Salida de efectivo necesaria para
Efectivoy
Balance general -5/ 78.000 financiar los desembolsos mensuales
equivalentes
de la estrategia de marketing.
Solo el software o desarrollo
tecnolégico identificable podria
capitalizarse si cumple los criterios
Impacto

contables; la publicidad, las
promociones y el valor de marca se

reconocen normalmente como gastos

del periodo.
Entradas Cobros adicionales estimados
Flujo de efectivo | operativas +5/120.000 |derivados de las ventas generadas por
incrementales la estrategia.
Pagos relacionados con pauta,
contenido, herramientas,
Flujo de efectivo | Salidas operativas |-S/ 78.000

colaboradores, atencién al cliente y

promociones.
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Estado financiero Partida ‘ Impacto Explicacion

Diferencia preliminar entre las

entradas atribuibles y los desembolsos
Flujo incremental
Flujo de efectivo +S/42.000 de marketing, antes de costos
preliminar
variables, comisiones, impuestos y

desfases de cobro y pago.

Nota. Los S/ 42.000 representan Unicamente la diferencia entre los ingresos atribuibles a la
estrategia y la inversidén de marketing considerada en este escenario. Este valor no corresponde a
una utilidad neta ni a un flujo de caja definitivo, ya que todavia deben descontarse los costos

variables y operativos del canal.

Analisis financiero

Para este escenario, el proyecto considera S/ 120.000 en ingresos adicionales frente a una inversién
de S/ 78.000 en marketing. La diferencia entre ambos valores es de S/ 42.000. Sin embargo, este
resultado todavia no puede tratarse como una utilidad definitiva.

Para conocer el beneficio real del canal serd necesario incorporar los costos que todavia no estan
incluidos en este calculo. Entre ellos se encuentran el producto, el empaque, la preparacién de los
pedidos, las comisiones de pago, las promociones, la distribucién de Gltima milla y los impuestos. Por
eso, el resultado final dependera de lo que ocurra durante el piloto y de cuanto cueste realmente
atender cada pedido.

En el Balance General, el efecto mas inmediato seria la salida de S/ 78.000 de efectivo para financiar
la estrategia. También sera necesario separar correctamente los gastos de marketing de aquellas
inversiones que podrian tener un tratamiento contable diferente. La publicidad, las promociones o el
valor generado alrededor de la marca se considerarian gastos del periodo. En cambio, algin
desarrollo tecnolégico podria tratarse de otra manera si cumple con los criterios contables
correspondientes.

Por esta razon, el piloto sera importante no solo para medir ventas. También debera permitirnos
conocer el margen de contribucidn, el costo por pedido y el costo de entrega. Con esos datos

podremos evaluar con mayor claridad si el canal puede sostenerse y crecer sin perder rentabilidad.
Indicadores que deben acompaiiar al ROMI
El ROMI serd un indicador importante para conocer si la inversidon en marketing esta generando

resultados, pero no deberia analizarse de forma aislada. Para entender realmente el desempefio del

45



canal serd necesario complementarlo con indicadores comerciales y operativos que permitan

observar qué ocurre en cada etapa de la experiencia de compra.

De esta manera, la decisién de mantener, ajustar o ampliar el presupuesto no dependera

Unicamente de cuanto se invierte y cuanto se vende, sino también de variables como la conversién,

el costo de adquisicidn de clientes, el nivel de recompra, el valor promedio de los pedidos, el

cumplimiento de las entregas y la rentabilidad obtenida por cada venta.

Tabla 15. Indicadores de seguimiento del piloto.

Indicador

Criterio de medicion

Uso gerencial

Costo por pedido

incremental

Pauta digital + pedidos

incrementales

No equivale necesariamente al CAC,
porgue un mismo comprador puede

generar mas de un pedido.

Tasa de conversion

Compras =+ visitas x 100

Evaluar la capacidad del canal para

transformar trafico en ventas.

Ticket promedio

Ventas + nimero de pedidos

Comprobar la viabilidad de los packs

de abastecimiento.

Tasa de recompra

Clientes recurrentes +

clientes totales x 100

Medir retencidn y potencial de valor

de vida del cliente.

Entregas a tiempo

Pedidos entregados dentro
de la promesa + pedidos

totales

Verificar el cumplimiento del same-

day delivery.

Tiempo de respuesta

por WhatsApp

Minutos hasta la primera

respuesta

Controlar la calidad del soporte

humano y reducir fricciones.
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Conclusiones

La investigacién realizada nos permitié confirmar que el principal valor de la propuesta no esta
Unicamente en vender Pastas Lavie por internet, sino en facilitar una compra cotidiana. En la
encuesta, el 85 % de los participantes sefialé los retrasos en las entregas como una de sus
principales molestias al comprar abarrotes online, mientras que el 92 % mostré mayor disposicién a
comprar directamente a la marca si podia recibir el pedido el mismo dia. Estos resultados reforzaron
nuestra decisién de mantener el same-day delivery como uno de los elementos principales del
proyecto.

Las entrevistas también mostraron que la rapidez no resuelve por si sola todas las preocupaciones
del usuario. Una de las participantes comentd: “Mi Unica duda seria saber exactamente a qué hora
del dia llegara el pedido”. Esta observacion fue importante porque nos llevd a incorporar el
seguimiento del pedido en el Prototipo 2.0. El mapa en tiempo real no nacié solamente como una
funcién adicional de la aplicacion, sino como respuesta directa a una preocupacion encontrada
durante el testeo.

La atencion al cliente fue otro aprendizaje importante. Durante la entrevista, una participante sefialé
que “si algo sale mal puedo escribirle a una persona real”, lo que le daba mayor confianza para
comprar. Esta respuesta, junto con el 78 % de los encuestados que valord positivamente la atencion
mediante WhatsApp, respaldé la decision de mantener un canal de contacto directo con el cliente y
no depender Unicamente de respuestas automatizadas.

También encontramos que el proceso de pago debe ser sencillo y utilizar herramientas conocidas
por el consumidor. EI 88 % de los encuestados prefirid billeteras digitales como Yape o Plin frente a
las tarjetas tradicionales. Por esta razon, estos medios de pago forman parte de la propuesta final y
buscan reducir pasos innecesarios al momento de completar la compra. Desde el punto de vista
financiero, el escenario académico trabajado considera una inversion de S/ 78.000 durante seis
meses y S/ 120.000 en ingresos atribuibles a la estrategia. Con estos valores se obtiene un ROMI
estimado de 53,85 % y una diferencia preliminar de S/ 42.000. Sin embargo, este resultado todavia
no representa la utilidad real del canal, porque serd necesario descontar los costos de producto,
empagque, preparacion, medios de pago, promociones, distribucién e impuestos.

Por esta razén, consideramos que el proyecto deberia comenzar como un piloto y no como una
operacién de gran escala. Durante esa primera etapa serd necesario comprobar cuanto compra
realmente el cliente, cudnto cuesta atender cada pedido, si la entrega el mismo dia puede cumplirse
de forma constante y qué porcentaje de clientes vuelve a comprar. Esos resultados permitiran
decidir si el canal necesita ajustes o si existen condiciones para ampliar posteriormente su

cobertura.
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Objetivo general del plan de marketing

Posicionar el e-commerce D2C de Pastas Lavie como una alternativa segura, rapiday
conveniente para las compras del hogar en Lima Metropolitana, incrementando el reconocimiento

de marca digital, la conversién online y la recompra durante el primer afio de implementacién.
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Anexos

Anexo A. Instrumento cuantitativo

El instrumento de recoleccion de datos correspondiente a la encuesta fue disefiado y aplicado
mediante Google Forms. Se encuentra disponible en el siguiente enlace:

Google Forms. (s. f.). Instrumento cuantitativo (encuesta). https://forms.gle/vduQ4cSgMv47Ws7W7

Anexo B. Repositorio de entrevistas

Las transcripciones completas de las entrevistas realizadas se encuentran almacenadas en el
repositorio digital del Grupo 5. Los documentos fueron recopilados con el consentimiento informado
de los participantes y se ponen a disposicidon unicamente con fines académicos.

Google Drive. (s. f.). Repositorio de entrevistas: transcripciones integras.

https://drive.google.com/file/d/1CE63LVvNM632MxH3IN-du8EgVtK7kh1Y7/view?usp=sharing
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