UNIVERSIDAD ESAN

PLAN DE NEGOCIOS PARA EL DESARROLLO
DE UNA TIENDA VIRTUAL DE COMIDA
SALUDABLE POR DELIVERY

Tesis presentada en satisfaccion parcial de los requerimientos para obtener
el grado de Maestro en Administracion de Empresas

por:

Alejandro Hinostroza Borda
Carlos Montoya Chocano
Giselle Parodi Zuazo

Julio Mori Chamorro

Programa Magister a Tiempo parcial 60-1

Lima, 23 de marzo del 2018



Esta tesis

“PLAN DE NEGOCIOS PARA EL DESARROLLO DE UNA TIENDA
VIRTUAL DE COMIDA SALUDABLE POR DELIVERY?”

Ha sido aprobada.

Diego Cueto Saco (Jurado)

Universidad ESAN

2018



Dedico este trabajo a mi esposa y a mi hijo que han sido mi gran soporte en este
tiempo de estudios
Alejandro Hinostroza Borda

Dedico este trabajo a mi Lu por acompariarme en este reto y a mis padres por ser mi
motor en cada paso que he dado en la vida.

Carlos Montoya Chocano

Dedico este trabajo a mi esposa por entenderme y apoyarme en este desafio y a mi
familia que me incentiva cada dia.

Julio Mori Chamorro

Dedico este trabajo a mi familia por su amor y comprensién en estos dos afios de
perseverancia en la consecucion de mis objetivos.

Giselle Parodi Zuazo



INDICE GENERAL

LISTA DE TABLAS ...ttt e e e e e e annes X
LISTADE FIGURAS ...ttt ettt Xi
LISTADE ANEXOS........cooiiiiieeeeee e iError! Marcador no definido.
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt XXii
CAPITULO 1. INTRODUCCION......oceiiiiiteiteeesect ettt 1
L1, ANTECERUBNTES ..ottt ettt bbbt 1
O © ] o 11 Yo SR 1
1.2.1. ODJEtIVO GENETAL .....c.eiiiiiiiiice e 1
1.2.2. ODjetivos ESPECITICOS. ... .cvireriiiiiiisie e 2
1,30 IMIOLIVACION ..t bbbttt 2
14, JUSEITICACION ...veiiiiiiiciee e bbbt 2
I T o £ o0 o] o o PSSP 4
LG T I T [ T Vo o TSP 5
LT I o7 g o USSR 5
1.6.2. LIMITACIONES ...ttt ettt sttt 6
1.7.  Estructura del trabajo .........cccoveieiiiiicc e 6
CAPITULO 2. MARCO CONCEPTUAL ....ooiiie et 8
2.1.  Uso de tecnologias de 1a informacion ............ccccooeirineinienenee e, 8
2. 1.1 TIenda VIFTUAL ......ooveiieieee e 8
2.1.2. AplicaCion MOVl ..........cooviiiiii e 8
2.1.3.Peruanos con Smarthphone ..o 9
2.1.4.Peruanos Con FACEDOOK ..........ccueiieiiiieie e 9
2.1.5.Peruanos que compran “online” ...........cccevvrvieiieiiiiinienisc e 10
2.1.6. Gastos peruanos en compras “online” ...........cccocvervriiiiieniinicnieneeesee 10
2.2. Los factores de riesgo en la salud y la alimentacion saludable......................... 11
2.2.1. Alimentacion Saludable ...........cccooveiviiiiee e 12
2.2.2.ProductOS OFANICOS .......ccveiveiieiiieiie st este et re e e sre e rae e 12
2.2.3.Primera comunidad saludable en el Per(: Lima Organica.............c.ccvc....... 12
2.3.  Tendencias de consumo del sector de alimentos ...........ccccevvrerenienenineciiennn, 13



2.4.  Segmentacion en la industria de comida y tendencias saludables..................... 14

2.4.1.Rubro saludable representa el 10% de pedidos online de comida............... 15
2.4.2. Delivery online de comida saludable crecio 30% en Lima............ccccuene..e. 15
2.4.3.E1 2018 un afio mas saludable ..., 16
2.5. Otras tendencias dentro y fuera de 1a MeSa..........cccevveveereiieiinnenie e 17
2.5.1.Bebidas saludables ... 17
2.5.2.Préactica deportiva en Lima Metropolitana............ccccceveevveveiiecveccc e, 17
CAPITULO 3.  ESTUDIO DE MERCADO........cccoiiiiiieiet e 20
3.1, Plan de iNVESLIGACION ........ooveuieiiiiiieisesiee e 20
B L L ODJELIVO ...t 20
I8 7 = o] F= Tox To ] g 1] o] <3 € Y/ o OSSP 20
3.1.3. Determinacion del mercado ObJetivo ........cccceveeiviiiiiccecc e, 21
3.1.4. Determinacion del mercado potencial ............ccoceoevienenninc e, 22
3.2.  Metodologia de 1a INVEStIGACION .........ccceiiiiiiiiiceeeee e 22
3.3.  Estudio exploratorio CUaltatiVO ...........ccceeveeieiiesie e 23
3.3.1. ODJEtiVO GENEIAL .....cueceiecieeiece e 23
3.3.2.Objetivos €SPECITICOS. ...c.veiiiieeieiieries e 23
3.3.3.P0bIACIiON A€ ESTUAIO......cveveeeciecie et 23
3.3.4. MetOdOIOgIa. ... .cveieieiecc e 23
3.3.5.RESUIAUOS ..ot 24
3.4.  Estudio exploratorio CUaNtItatiVo ...........cccerererierenineneeeee e 25
3.4.1.0bjetivo del estudio CUaNTItAtIVO............ccerveriririnieiee e, 26
3.4.2.Método de recoleccion de la informacion ............ccocevvveveieieninieceee, 26
3.4.3. Instrumentos de recoleccion de informacion............ccccovceveveieieniiniieienen, 26
3.4.4.DiSeN0 de 18 MUESEIA ......oceeiiiieiieie e 26
3.4.5. Tamafnio d& MUESLIA .....c.ecverieiieiiesie e ie e e e e e sreenee e 27
3.4.6. Estratificacion de 1a MUESIIA .......c.ccveeeiiereeie e 28
3.4.7. Aplicacion: Recoleccion de la informacion .............ccccceevveie e, 28
3.4.8.Resultado de la encuesta del consumidor............cccoveiieniiieninnceieseeen, 29
3.5.  Calculo de lademanda.........cccccooueiieiiiieiice e 30
3.5.1. Mercado diSPONIDIE .......cc.oiviiiiiiiee e 30
3.5.2.Mercado EfECHIVO .....cc.eiiiiiiiiieie e 30
CAPITULO 4. ANALISIS DEL ENTORNO ......cocviiiiiiieeeeeeeeee e 31



4.1. Situacion actual del Sector reStaurantes ...........ccceeeeveiieie s 31
4.1.1. Sector restaurantes (servicios de comida y bebida) por tipo de actividad... 32

4.2.  Anadlisis del entorno, metodologia SEPTE...........cccceoovveiieie e 35
4.2.1. ASPECLOS SOCIAIES......cveiieiireieeic ettt ettt sre s 35
4.2.2.50Drepeso N el P ...t 36
4.2.3.0DBSIHAU ......eeeniieie e 37
4.2.4.Nivel de consumo de al menos cinco porciones de fruta y/o ensalada de

VEIAUIAS @1 GT8 ... et 39
4.2.5. ASPECLOS BCONOMICOS ...uveveriieeeniatesieseetestestesesie bt se st se st see e s reseeneanns 41
4.2.6. ASPECLOS tECNOIOGICOS ... .cvvviieieiicie e 43
4.2.7. Aspectos politicos, legales y regulatorias...........cccccveveiveeiveviesiieseese e, 44

4.3.  Analisis de las fuerzas COMPELItiVas ..........cccoeveeiieie i 45
4.3.1.ProducCtoS SUSLITULOS ........ccuveiieiesieesiesie e sie e sree e esee e see e ssee e eneesnees 45
4.3.2. Amenaza de entrada de nuUevoS COMPELIAOIES........cccoververeerererinieieeeen, 45
4.3.3.Rivalidad entre COMPEtidOreS.......cccccvevveiieiecie e 45
4.3.4.Poder de negociacion de 10S proveedores...........cuecvevveieevveriesieseesie e 46
4.3.5.Poder de negociacion de 10S CHENES .........cccvcveiveieriereie e, 46

CAPITULO5. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO ..o, 47

5.1, Propuesta de VaIOr:.........ccouciiiiieiieieeie sttt 47

5.2, ANGLISIS VRIO ...ttt 47

5.3, MOEIO CANVAES ......ooivieiiiiiiiieeie ettt ree e e aneenne s 49
5.3.1. Propuesta de VAIOK .........cccooiiiiiiiiiieee e 51
5.3.2.Relaciones Con 10S CHENES .........ccuuiiieieeiese e 51
5.3.3.Canales de distribucion y comunicacCion ...........cccccvevveieeieevieseeseerie e, 52
5.3.4.5egmeNnto de CHENTES ........vivie i 52
5.3.5. FUENLE A& INQIESOS .....eevvereieeitiite sttt 52
5.3.6.S0CI0S ClAVE .....cuviiieiieiie ettt nte e e eee e 52
5.3.7. ActiVIdades ClAVE ..........c.ooiiiieie e 53
5.3.8.RECUISOS CIAVES ......ooiiiiiiitieiecie et et 53
5.3.9. EStrUCIUIa & COSIOS ... .cuviiieeieeiiesiiesie e stee ettt e e 53

5.4, Propuesta 8StratBgiCa. ... .cueiverierrertiriiitiee ettt 54
DAL VISION oottt sttt et n s 54
B4 2. IMIISION ...ttt ettt 54

Vi



B 3 N AlONES ... 54

5.5, ANALISIS INEINO ....viiiieiieice ettt neens 55
5.6, Matriz FODA ..ottt sttt 57
5.6.1. Matriz FODA CrUZAUO0 ......ccueiuiiieiiieiinieieie et 58
CAPITULO 6. PLAN DE MARKETING.......cccoi i 59
6.1. Objetivos del plan de Marketing ..........cccoeveieieiiniiieeee e, 59
6.2. Estrategia de poSiCIONAMIENTO ........cccveiieeiiiiieiieie e 59
6.3, MiX de MarketiNg........coceiieiiiie e 60
6.3.1. Estrategias para el produCto............cecveeeriereneninenieeee e 60
6.3.2. Estrategias para 1a plaza ..., 63
6.3.3. Estrategia de promoCiON ..........c.covveiuiiiieieeie e 68
6.3.4. Estrategias para €l PreCio.........ccovveiiivieieeie e 72
6.4.  Presupuesto de MAarketing ........ccocooeririiiiiiiine e 73
6.4.1.Plan de ventas y proyeccion de la demanda............cccoceveverieieineneieienen, 73
0.4.2. PrESUPUESTO ....eeiiiii ittt ettt ettt e e e s e e snbee e e 75
CAPITULO 7.  PLAN DE OPERACIONES........cccootiiiiieineiee e 77
7.1, ODJetivos 0 OPEIaACIONES .......ccueiuiriiriieiieieieite ettt 77
7.2, ProcCesos de 1@ BMPIESA .......coeiiriiriiiieieierie ettt 77
7.3.  Flujo general de OPEraCiONES.........cccveveieeieiiesieesie et ste e se et sre e 79
7.3.1.Procesos PrinCiPales .........c.covoieiieiicie et 79
7.3.2.ProCeS0S A8 SOPOITE......eeuviiiiiiteiiesieeiee ettt 81
7.4.  Propuesta de iNStalacion...........ccccooeiiiiiiiiie e 82
7.4.1.Localizacion de 12 inStalaCion ...........cccccevevereiiiiienieeee e, 82
7.4.2. Tamafo y distribucion del centro de produccion ...........ccccocceevveveevieiviennenn, 83
TA.3 HOTAIOS ..ttt sttt be et ne e b e e nae e 86
7.5.  Especificaciones técnicas del producto...........ccoovviviiiiiciencne e, 86
7.6. Indicadores de gestion operacional ............ccccovviiiiiiniiieie e, 89
7.6.1. Indicadores de satisfaccion de la experiencia de compra............cccceveeneee. 89
7.6.2.Indicadores de OPEIaCION .........c.ccveiueeieiieeiie ettt 91
7.7.  Presupuesto de OPEIaCIONES .........cccuiiririerienieriesiesteseeseeeesee st st sre e eee e 91
CAPITULO 8. PLAN ORGANIZACIONALY DERRHH ........ccoviiiieeeiee. 95
8.1, Plan AdMINISIIAtIVO .......ooeiiiiiiiiieiecie e e 95
8.1.1. Constitucion de la empresa y aspectos legales.........ccccovvveriereieiieiinriennen, 95

Vil



8.1.2. REGIMEN trIDULAIIO.....c.eeieeiiteieiiie e 96

8.1.3.REGIMEN LADOTal .......coeiieiiiiiiiiiieee e 97
8.1.4.ReQIStI0 0 IMAICA ......ecvveveeieeie sttt 98
8.2.  Estructura organizacional..............cccoeoeiiiiiiiiie i 99
8.3.  Perfil y Funciones del personal ..., 99
8.3.1.Cargos Permanentes en la EMPresa.........cccooiiiiiiiieiiicnenc e, 99
8.3.2.Gerente GENEIAl.........cccuoiiieiiiee e 100
8.3.3. Asistente Administrativo y de COmuNICaCIONES ..........cccevvevveervereesieernennns 101
B.3.4. ChET o 102
8.3.5. AyUdante de COCING .......eieeieieieie sttt 102
8.3.6. ASIStENTE U8 COCINA .....viiveeieerierieieite sttt et 103
8.3. 7. IMOLOFIZAUOS ...ttt sttt 103
8.4. Cargos desempefiados por personas externas a la Empresa............ccocceevenen. 104
8.4.1.EStudio Contable .........ccooieiieie s 104
8.4, 2. NULTICIONISTA ...ttt 104
8.5.  Cultura OrganizaCional ............ccceiieiiiiiiiiicse e 104
8.6. Reclutamiento, seleccion y contrataCion...........cccoceveererienieeseseese e 104
8.7.  Administracion de COMPENSACIONES.........ccuervrreririereeieiereeeere st 105
8.8, CaAPACITACION.....c..iiuieiiiee ettt ae s 106
8.9.  Jornada de TrabajO.......cccccveieeiieiieiie et 106
CAPITULO 9. PLAN FINANCIERO.......cooii et 107
9.1. Supuestos y consideraciones generales..........ccoocvvvereerenieeneniesieese e 107
ST | 0o ] (1S 0 TP 108
0.3 GOS0 .. ettt ne e e s 109
0.3.1.COoStOS VariabIes.......cc.ooiiiieiee s 109
0.3.2. COSLOS TIJOS ...ttt bbb 109
B [ 11 7=1 €] o o USSR 110
9.4.1. ACtivO FiJO tangibIe........ccuveie e 110
0.4.2.Pre OPEIatIVO....cuviiiieitie ettt ettt ettt ae et 111
9.4.3. Capital de trabajo.........ccooiiieiiiiieie s 112
9.5.  Horizonte de evaluaCiOn............ccceiieiiiiieiiee e 113
0.6, TaSa de JESCUBNTO ......eeeiiiieiieeie ettt 113
0.7, FINANCIAMIBNTO .....ueiiiieiiiiie sttt ettt s be et re e e e 114

viii



0.8.  EStado de reSUltados. ........ccoieeiiiieiieiecie e 114
9.9, FIUJO UB CAJA....veviiieieeieeieie ettt 114
9.10. EValuaCION BCONOMICA .....oveveieiiiriesiieiieie ettt 115
9.11. Analisis de sensibilidad............ccooririiiiiiii 115
9.12. ANALISIS 0E BSCENAIIOS .....vevveveieiteeresiieiesie e ste e sre st re e e et re e re e eneeee s 118
0.13. PUNLO MUEITO ......viiiiiiieie ittt ettt enae e 119
CAPITULO 10. CONCLUSIONES........ccooiieiiieieisie e 120
CAPITULO 11. RECOMENDACIONES .......ccccoiiiriiiieise e 122
BIBLIOGRAFIA ..ttt sae e e e e e nee e anae e 123



LISTA DE TABLAS

Tabla 1.1: ; Qué tan saludable o no consideras que es tu alimentacion? ....................... 3
Tabla 1.2: Estimacion del numero de ejecutivos y empleados por distritos.................. 3
Tabla 3.1. Variables para estimar a la poblacion objetivo ... 20
Tabla 3.2. Estimacion del nimero de ejecutivos y empleados ...........ccccveeevvevivenenne, 21
Tabla 3.3. Participantes de 10S fOCUS gIrOUPS ........coervirirerieiieieriesie e 24
Tabla 3.4. Distribucion de la muestra por diStritoS.........cccevvvveiveieiiieseese e 28
Tabla 4.1. Distribucion del NSE de Lima Metropolitana, 2005-2016...............ccceueee. 42
Tabla 4.2. Ingresos y Gastos segun NSE, 2016 ..........ccccevveveiieieeieciese e 42
Tabla 4.3. Resumen de calificacion de las cinco fuerzas del sector ..........ccccccovenee. 46
Tabla 5.1. Analisis VRIO “Qhali BOWI” ........ccccoiiiiiiiiiiii s 48
Tabla 6.1. Medios de PromOCION ........cccuieiiiiiniiee e 68
Tabla 6.2. Propuesta de pauta Onling ..........ccceiveiieiciicie e 71
Tabla 6.3. ANAlISIS 08 PreCIOS ....c.ccuiiveiiiiieiece e 73
Tabla 6.4. Proyeccion de ventas mensuales..........ccoovvveieeieiie i 74
Tabla 6.5. Proyeccion de ventas. AfI0 1 al ARO 5......cccvcveveieeec e 74
Tabla 6.6. Gasto mensual y anual en publicidad.............cccccocviviiiriiiieie e 75
Tabla 6.7. Presupuesto final de marketing...........cocoveririeninieiiiesc e 76
Tabla 7.1. Relacion de procesos, subprocesos y actividades del servicio ................... 78
Tabla 7.2. EQUIPAMIENTO ....c..oiiiiiiiiiicieee e 85
Tabla 7.3. Insumos Yy valor CalOriCO..........cccvevveiieiicc e 86
Tabla 7.4. Indicadores de la experiencia de COMPra........ccceoererenereneneseseeeeeeeens 90
Tabla 7.5. Indicadores de OPeracion ...........ccceoveiieieiieie e 91
Tabla 7.6. ACHIVOS TIJOS .....eiiiiiieiiieii e 92
Tabla 7.7. GastOS Pre OPErALIVOS........cviviieieiiitesie sttt sttt 93
Tabla 7.8. Gastos fijos de OPEraCiON .........cccecvveiieiieie e 94
Tabla 9.1. Proyeccion de demanda de platos. .........ccoevverrieineneinesee e 108
Tabla 9.2. Precio por tipo de Plato. .........ccoveiiiiiieece e 108
Tabla 9.3. ProyecCion de INGIES0S .........ccvrereirerierieese e 109
Tabla 9.4. CoStOS Variables .........ccviiiiiieee s 109
Tabla 9.5. COSIOS THOS ...eouveieiiiiiriiiie it 110
Tabla 9.6. Activos fijos tangibles............ccoveii i 111
Tabla 9.7. GastOS Pre OPErAtIVOS........ccviveirierieriesie sttt 112
Tabla 9.8. Capital de trabajo .........cccoveiieiiieiie e 113
Tabla 9.9. MEt0AO CAPM ......ooi ettt sre e sneenres 113
Tabla 9.10. Estado de reSUltados. ..........oouiiieiiiieiieiee e 114
Tabla 9.11. FIUJO 08 CAJA....cueiiiviriiiieiieieee e 115
Tabla 9.12. Analisis de sensibilidad: %participacion ............cccccoecvvvivieivieciece e, 115
Tabla 9.13. Anélisis de sensibilidad: tasa de CreCimiento ...........cccccocevverivniiiniiennenn 116
Tabla 9.14. Anélisis de sensibilidad: freCUENCIa..........c.ccevverereieneieieee 117
Tabla 9.15. ANAlISIS 08 ESCENAMOS .....c.eeverieeieeieseerieeeesee e ee e e ee e sreeneeeneenrees 119
Tabla 9.16. Analisis de PUNtO MUEIO .......ccceeiviiiieiieie e 119



LISTA DE FIGURAS

Figura 1.1: Distritos de mayor concentracion de oficinas Prime en Lima..................... 5
Figura 2.1. Poblacion con smarthphone en el 2016 ..........ccocooiiininninenecee e, 9
Figura 2.2. Usuarios que usan Facebook en el 2017..........cccccoecviieieeie e, 10
Figura 2.3. Limefios que realizan alguna actividad deportiva en el 2016.................... 17
Figura 2.4. Practica deportiva segun sexo, edades y NSE en el 2016 ............c.cce....... 18
Figura 2.5. ¢ Por qué realizan actividad deportiva?............ccoceevriieinienieniineneneees 18
Figura 2.6. Actividades complementarias al deporte...........ccoevevveveeieiicve e, 19
Figura 3.1. Estimacion de ejecutivos y empleados de 24 a 59 afios del NSE “A-B” que
trabajan en las empresas de Miraflores, San Isidro y Surquillo..........c.cccoceeivevivennnne. 22
Figura 4.1. Crecimiento del sector de alojamiento y restaurantes en Lima (enero 2016)
...................................................................................................................................... 31
Figura 4.2. Evolucion mensual de la actividad de restaurantes 2013-2016 (%).......... 32
Figura 4.3. Evolucion mensual del sector restaurantes: 2015-2017 ..........cccccceeveenene. 32
Figura 4.4. Crecimiento de ventas por tipo de negocio, Mayo 2017 ...........ccccceevenenen. 34
Figura 4.5. Restaurantes en Lima Centro, 2014...........cccceoveieeieieeie e 34
Figura 4.6. Distribucion de empresas en la Zona Lima Centro, 2014 ...........cccccceueee. 35

Figura 4.7. Per(: Personas de 15 y mas afios de edad con sobrepeso, 2014-2016 (%) 36
Figura 4.8. Per(: Personas de 15 y més afios de edad con sobrepeso, segun regiones,

2006, ettt bt b bRt e bbb bt Renr e neene e 37
Figura 4.9. Per(: Personas de 15 y mas afios con obesidad por sexo, 2014 -2016...... 38
Figura 4.10. Per0: Personas de 15 y mas afios de edad con obesidad por regiones, 2016
...................................................................................................................................... 39
Figura 4.11. Per(: consumo de al menos cinco porciones de fruta y/o ensalada de

verduras al dia de las personas de 15 y més afios de edad, 2014 -2016...............c....... 40
Figura 4.12. Per(: consumo de al menos cinco porciones de fruta y/o ensalada de

verduras al dia de las personas de 15 y més afios de edad, 2016...........c..ccccveveveneenen, 41
Figura 5.1. MOAEI0 CaNVAS.........cccueiiieiicie ettt ae e 50
Figura 5.2. Cadena de Valor del SECION ........ccooiiiiiiiieiiee e 55
Figura 5.3. Cadena de valor del NEgOCIO...........cccueiieiiiiciiece e 56
FIgura 6.1. LOQGO A& MAICA .....ccueiviiuiiieeiieiieieie ettt 61
Figura 6.2. Empaque en bowl plaStiCO...........ccceevveiicii e, 62
Figura 6.3. Ejemplo de etiqUetato .........ccocveiiiiiiiieieriseee s 63
Figura 6.4. Principales canales de comunicaciones en Qhali Bowl................c..c......... 64
Figura 6.5. Arbol de decision de compra en la pagina web ............cc.ccovevveeeerecennane. 67
Figura 7.1. Procesos Principales y de SOPOIe........cccvveiveiiieiie e 77
Figura 7.2. UDICACION PrOPUESTA ........eeueereirieieiesie sttt 83
Figura 7.3: Layout del centro de producCion ............ccceevvevievieiicieccie e 84
Figura 8.1. OrganigraMa........cceieiuiierieieieiie ettt sb e bbb 99
Figura 9.1. Analisis de sensibilidad: %partiCipacion.............cccoceeveiieieciiecie e 116
Figura 9.2. Analisis de sensibilidad: tasa de creCimiento ..........cccccocevviiieiinieniennen, 117
Figura 9.3 Analisis de sensibilidad: freCuenCia ............ccceevevieiecie i 118

Xi



CARLOS JAVIER MONTOYA CHOCANO

Magister en administracion de empresas, Ingeniero civil colegiado con
especializacion en administracion y gestion en infraestructura empresarial,
con 16 afios de experiencia en el desarrollo inmobiliario y ejecucion de

‘\/.

proyectos en oficinas administrativas, retail y aeronautico, Ademas, en la gestion del
mantenimiento de las instalaciones y continuidad de los servicios. Alta capacidad de
liderazgo motivacional, resolucién de conflictos, negociacion de contratos con

stakeholders y facilidad de adaptacidn ante cambios e incertidumbres.

FORMACION ACADEMICA

Maestria en Administracion 2016-2017

Universidad ESAN

Ingeniero Civil Colegiado 1997-2001

Universidad San Martin de Porres

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Grupo Scotiabank
Empresa del rubro financiero y banca

Subgerente de Infraestructura octubre 2017 — a la fecha

e Liderar la gestion y planificacion de los proyectos de nuevas agencias, oficinas

administrativas y remodelaciones.

* Busqueda de inmuebles, negociacion, gestion y planificacion de nuevas

oficinas comerciales: (Evaluacion financiera y ejecucion)

LATAM Airlines S.A.
Linea aérea internacional

Jefe de Administracién, infraestructura & Movilizacion Setiembre 2006 — Julio

2017

* Busqueda de inmuebles, negociacion, gestion y planificacion de nuevas oficinas

comerciales: (Evaluacion financiera y ejecucion)

e Gestion y control del area de mantenimiento de inmuebles a nivel nacional —

30,000m2.

e Gestion y control de los gastos y del servicio de movilizacion del personal de la

compaiiia (Personal Aire, Tierra y administrativo)

Corporacion Furukawa
Empresa del rubro construccion dedicada al acristalamiento de inmuebles.

Xii




Superintendente de obra Mayo 2004 — Agosto 2006
* Planificacion y Gestion de los Proyecto de la Corporacion Furukawa.
* Supervisando 10,000m2 de acristalamiento en multifamiliares y Centros

Comerciales
* Supervision de los proyectos de acristalamiento en Lima y Provincias

ESTUDIOS COMPLEMENTARIOS

Diplomado en Gestién Aeronautica 2015
ESAN Graduate School of Business

Programa de especializacion en Administracion 2015
ESAN Graduate School of Business

Project Managment for profesional (PMP) 2011
ISIL

IDIOMAS

Inglés — Nivel avanzado

MANEJO DE PROGRAMAS

Microsoft Office — Nivel avanzado
Autocad — Nivel avanzado

DATOS PERSONALES

Soltero
Fecha de nacimiento: 09 de diciembre 1978
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GISELLE BEATRIZ PARODI ZUAZO

Magister en administracion de empresas, con 23 afos de experiencia en el sector
financiero, especificamente en areas de planeamiento estratégico, control de gestion y
en el area comercial y de servicios al clientes del segmento de alto valor. Con gran
capacidad de liderazgo y de manejo de equipos de alto desempefio y un fuerte enfoque
en resultados. Con interés en crecer profesionalmente en el area comercial y desarrollo
de personas.

FORMACION ACADEMICA
Maestria en Administracion 2016-2017
Universidad ESAN

Magister en Administracion de Negocios 2000-2001
Universidad San Martin de Porres

Licenciado en Economia 1987-1993
Universidad Ricardo Palma

EXPERIENCIA PROFESIONAL
ProFuturo AFP

Administradora de Fondo de Pensiones que pertenece al grupo Scotiabank
Gerente de Area de Negocios Premium Marzo 2017 — A la fecha

Lidero el equipo comercial de clientes de alto valor y de servicio al cliente que ofrece
asesoria financiera y colocacion de inversiones, en fondos gestionados por la
organizacion (60 colaboradores). He logrado un incremento de mas del 80 Millones de
soles en los fondos de inversion, asi como en colocacién de productos en sinergia con
el Banco. He generado un incremento en las ventas de la empresa del 25% tomando
medidas de reasignacion de carteras y efectividad por asesor.

Gerente de Unidad de Negocios Premium Oct. 2015 — Marzo 2017

Disefié los planes comerciales y lideré la ejecucion de lineamientos de 4 jefaturas de
Negocios Premium vy la jefatura de Asesoria Financiera como parte del servicio al
cliente (60 colaboradores a cargo). He logrado incrementar la productividad de los
asesores en un 20% implementando politicas de incentivos y motivacion efectivas.
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Directora de Negocios Premium, Area Premium Nov.2012-Set.2015

Cumpli y sobrepasé mis objetivos como equipo (14 colaboradores), logrando que todas
las asesoras a mi cargo superen sus metas tanto de ventas como de mantenimiento de
cuenta. Obtuve el premio “Start Performer” 2012 del grupo Scotiabank a nivel mundial,
como la mejor trabajadora de ProFuturo.

Asesora de Negocios Premium, Area Premium Nov. 2008 — Nov. 2012

Cumpli y superé mis metas de ventas todos los meses, obteniendo el primer puesto en
ventas del afio 2011. Ademas, obtuve una calificacion de excelencia en las evaluaciones
realizada por los clientes de acuerdo a su percepcion de atencion.

Analista de Planeamiento, Planeamiento y Control de Gestién Jul. 1999 — Oct. 2008

Desarrollé el proyecto estratégico de control de gastos, basados en metodologia ABC
(Activity Based Cost), lo cual incluye un modelo de capas, y anélisis de costos, que
permite determinar el nivel de EBITDA esperado.

Implementé y desarrollé el modelo conceptual de costeo basado en actividades (ABC
costing), para determinar los costos por procesos de la empresa (de acuerdo al mapa de
procesos), Y la rentabilidad de los clientes.

Realicé metodologia de evaluacion de gestion y analisis por segmentacion de mercado
de clientes, basados en ABM (Activity Based Managment)), incluyendo proyecciones
y analisis de sensibilidad, para la toma de decisiones de la gerencia.

Desarrollé modelos de analisis de rentabilidad, de acuerdo a grupos de clientes, agencias
(sucursales), sector econémico, dependencia, etc.

Disefié un modelo de analisis de viabilidad de clientes Premium, para determinar la
estrategia dirigida hacia ese segmento.

Bancosur

Banco que se fusionod con el Banco Santander en el afio 1999 y luego fue adquirido por
el BCP.

Analista de Negocios Empresariales, Area de Negocios, Banca empresa Oct. 1996—
Jun. 1999

Realicé andlisis de estados financieros de empresas de diferentes sectores y evalué
proyectos de inversion para colocaciones crediticias.

Manejé cartera de clientes de pequefias y medianas empresas, lo que incluye evaluacion
financiera y el estricto seguimiento de su operatividad.
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Nueva Vida AFP

Administradora de Fondo de Pensiones que, luego de una fusion con AFP Union, fue
adquirida por el grupo Crédito y actualmente es parte de Prima AFP

Analista, Area de Presupuesto e Inversiones Ago. 1995 — Set. 1996

Realicé evaluaciones financieras para toma de decisiones de inversion en renta fija y
variable.

Desarrollé esquema de evaluacion de presupuesto y ejecucion presupuestal.

IDIOMAS
Inglés — Nivel

DATOS PERSONALES
Divorciada, dos hijos

Fecha de Nacimiento : 06 de Febrero de 1970
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JULIO CESAR MORI CHAMORRO @
g

Magister en Administracion de ESAN. Licenciado en Negocios internacionales en la
Universidad de Lima. Experiencia en Logistica y Negocios Internacionales.
Conocimientos de inglés y dominio de las herramientas informéticas y base de datos.
Con interés en desarrollarme profesionalmente en el &rea logistica y comercial.

FORMACION ACADEMICA

Maestria en Administracion 2016-2018
Universidad ESAN

Licenciado en Negocios Internacionales 2008-2012
Universidad de Lima

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Saga Falabella
Empresa dedicada a la venta Retail

PRODUCT MANAGER DE ABASTECIMIENTO — ELECTRO febrero 2017-
a la fecha

Responsable de la evaluacién y aprobacion de 6rdenes de compra del negocio electro
(manejo de presupuesto de compra). Categorias involucradas:
Video/Computacién/Linea Blanca/ Telefonia/ Fotografia /Electro Menor. Elaboracién
del plan anual de ventas por sub lineas, clases y tiendas. Responsable del cumplimiento
de objetivos de rotacion de inventarios y gestién de productos obsoletos y activos
inmovilizados. Planificacion de la estrategia de compra y venta a nivel corporativo para
el negocio electro, alianzas con marcas y evaluacion de convenios macro con
proveedores estratégicos.

Saga Falabella
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Empresa dedicada a la venta Retail
JEFE DE ABASTECIMIENTO enero 2016 — febrero 2017

Responsable del correcto abastecimiento de todas las lineas de productos en tiendas
determinadas, asi como otras areas logisticas. Administrar el forecast del nivel de
inventarios y demanda en especial las campafias claves del afio o nuevos lanzamientos.
Anédlisis del inventario y rotacion de obsoletos en tiendas. Andlisis de la demanda
para establecer el surtido adecuado de los productos. Andlisis del stock disponible,
en transito y quiebres. Planificacion y coordinacion de la logistica inversa.
Coordinacion con los equipos de almacenes, transporte, compras y personal de tienda.
Evaluar evolucion y tendencias de ventas y productos, (S&I, OTR).

Kimberly Clark
Empresa de consumo masivo

ANALISTA DE PLANEAMIENTO julio 2015 — diciembre 2015

Planificacion del MRP para los materiales de Personal Care. Encargado del seguimiento
y requerimiento de materiales Importados y Locales. Encargado de la disminucion de
inventario y céalculo del obsoleto tomando planes de accion. Mejora de procesos y
procedimientos, ahorro de Costos. Prevision de contingencias ante eventuales fallas de
los proveedores

Kimberly Clark
Empresa de consumo masivo

ANALISTA DE EXPORTACIONES enero 2014 — julio 2015

Participacion en el proceso de Licitacion para transportistas. Busqueda de ahorros,
identificacion y mejora continla de los procesos optimizando los recursos.
Coordinaciones de proyectos de exportacion, manejo de indicadores de gestion. Manejo
de lanzamientos, cambios de productos y proyectos nuevos. Coordinacion con el
operador logistico, y otras areas de la compafia. Encargado de velar por el
cumplimiento del forecast mensual de exportacion. Coordinacion y negociacion con
clientes externos e Internos. Drawback (categoria Family Care)

ESTUDIOS COMPLEMENTARIOS

Gestion de Proyectos 2015
CENTRUM
PEE- Administracion Logistica Y Control de inventarios 2014

Universidad ESAN

PEE - Sistema de informacidn para Logistica 2014

Xviii



Universidad ESAN

PEE - Supply Chain Il
Universidad ESAN

Auditor BASC
BASC PERU

IDIOMAS

Inglés — Nivel avanzado

MANEJO DE PROGRAMAS

Microsoft Office — Nivel avanzado
SAP — Nivel avanzado

DATOS PERSONALES

Casado
Fecha de nacimiento: 09 de marzo 1989
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Alejandro Emmanuel Hinostroza Borda

g

Magister (c) en Administracion de empresas con 8 afios de experiencia en el sector de
papel y empaque, desarrollo de negocios y mejora de procesos. Con destreza para liderar
equipos de alto rendimiento y mejoras contintas en productividad y eficiencia
generando optimo clima laboral. Con altos valores éticos, alta orientacion a resultados
e interés en seguir desarrollandome profesionalmente en el &rea del rubro.

FORMACION ACADEMICA

Maestria en Administracion de negocios 2016-2017
Universidad ESAN

Bachiller en Ingenieria Mecanica 2002-2008
Universidad Nacional de Ingenieria

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Nombre de la empresa

Cartones Villa Marina S.A.: Empresa lider en el sector de papel y soluciones de
empaques de papel, pertenece al grupo COMECA de Costa Rica, el mismo que tiene
presencia en 8 paises de Latinoamérica.

Gerente de mantenimiento enero 2017-—a la fecha

Responsable de la gestion de mantenimiento de las tres unidades de negocios de
Carvimsa a nivel nacional: Unidad de negocios molino, unidad de negocios corrugado
y unidad de negocios de tubos de papel. Dentro de los principales logros se tiene la
estandarizacién de la gestion de las tres unidades de negocios en los departamentos de
mantenimiento y proyectos, dando énfasis en conceptos como productividad y
eficiencia. Como resultado se logré incrementar la productividad de la unidad de
negocio corrugado en un 25% disminuyendo el costo de conversion en 15%.
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Nombre de la empresa
Cartones Villa Marina S.A.
Jefe de mantenimiento enero 2009 — enero 2017

Responsable de desarrollar el plan de mantenimiento, presupuesto de mantenimiento y
cumplimiento del mismo con resultados principalmente enfocados en productividad,
eficiencia, disponibilidad de planta y tiempos perdidos de producciéon. Como resultado
se tiene el menor tiempo perdido promedio del grupo, siendo en el afio 2016, 3 horas
mensuales de tiempo perdido promedio, siendo el valor promedio de 8 horas mensuales.
Tambien se logro en el afio 2014 la ejecucion del proyecto de ampliacion 150, donde se
consiguid incrementar la produccion de 3,000 toneladas de papel por mes a 4,500
toneladas de papel por mes

IDIOMAS

Inglés — Nivel avanzado

MANEJO DE PROGRAMAS

Microsoft Office — Nivel avanzado
Autocad,Solidworks — Nivel avanzado

DATOS PERSONALES

Casado, un hijo
Fecha de nacimiento: 13 de abril 1984
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RESUMEN EJECUTIVO

Comer sano se ha convertido en una cultura que viene ganando cada vez mas
adeptos, en los dltimos afios, hay una tendencia creciente de escoger productos mas
nutritivos, una alimentacion adecuada que cuide el organismo, fortalezca la autoestima
y contribuya al dptimo rendimiento en la productividad. La globalizacion influye en la
exigencia personal, el interés por verse mejor y ser mas competitivos, es una tendencia
a nivel mundial. La nueva cultura de comer sano es resultado, ademas de las campafias

por reducir las grasas y los azUcares en la lucha contra la obesidad y la diabetes.

En el Peru, los altos indices de obesidad registrados en el 2016, en la poblacion
mayor a 15 afios: 18.3% a nivel nacional y 23.5% en la provincia de Lima, sumado a
los indicadores de sobrepeso del 35.5% de la misma poblacion a nivel nacional, son
alarmantes, la poblacion en general todavia no es consciente de los riesgos y las

consecuencias que ello significa, como es la hipertension y la debilidad cardiaca.

El Estado peruano promociona la alimentacién saludable desde el 2013 con el
objetivo de mejorar la salud de la poblacion de manera preventiva a través del consumo
de productos naturales con nutrientes adecuados, ello aliin no tiene una buena respuesta
por parte de la poblacién nacional, apenas un 10.8% diariamente consume al menos

cinco porciones de frutas o verduras.

A pesar de tener en el Per( gran oferta de productos organicos, de acuerdo a una
encuesta aplicada en Lima en el 2016 por Invera, sélo el 26% considera alimentarse

saludablemente.

El interés de mejorar la calidad de vida con una alimentacion saludable motiva la
idea de ofrecer almuerzos saludables; el hecho de existir poca oferta de este tipo de
comida, que rapidamente se satura a la hora de almuerzo, justifica el negocio de vender

alimentos saludables en una tienda virtual.
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La idea del negocio

La idea es proponer un servicio delivery de comida saludable para la hora del almuerzo,
una opcidn con sabor casero, con ingredientes naturales, sin quimicos y con informacion
detallada sobre el contenido como las calorias y peso por plato, unido al respaldo de un
nutricionista que orienta y acompafia a quien desee mantener algun régimen especifico,

basado en una dieta nutritiva y balanceada.

Qhali Bowl se presenta como una propuesta saludable, una empresa conformada por
cuatro socios inversionistas que a traves de la presente tesis proponen un plan de
negocio que contribuye con la calidad de vida de un segmento de la poblacion limefia,
demostrando ademas la factibilidad de un negocio rentable y con altas probabilidades

de escalabilidad.
El mercado

La tienda virtual de comida saludable llamada Qhali Bowl, se dirige a una
poblacién de ejecutivos que trabajan en empresas ubicadas en San Isidro, Miraflores y
Surquillo quienes valoran cada vez més la alimentacion que contribuya con su salud, y
estén dispuestos a pagar un poco mas por productos sanos que cumplan con sus
expectativas.

Para el estudio de mercado se llevaron a cabo dos focus groups y una encuesta
dirigida a la misma poblacion objetivo. Los focus group aplicados a ejecutivos,
evidencia la importancia de alimentarse de forma saludable para todos, las mujeres
tienden a cumplir un régimen saludable de lunes a viernes, los hombres lo hacen de
manera intercalada en la semana, pero todos coinciden en ser flexibles en su dieta los
fines de semana. En general, a los entrevistados les gusta la idea de hacer su pedido por
un aplicativo, y de poder elegir los ingredientes de sus ensaladas, piden ademas, incluir
postres y manifiestan que su compra frecuente seria el menu de S/.18.

La encuesta realizada a ejecutivos y empleados, confirma que la frecuencia de
consumo en restaurantes es dos veces a la semana y casi la mitad de los encuestados
refiere que opta por comida saludable, siendo muy valorada la calidad y la limpieza. El
interés de compra esperado fue del 60.7%, lo que significa que de cada 100 ejecutivos,
61 comprarian su almuerzo en esta “Tienda virtual de comida saludable por delivery”.

La estrategia del negocio
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Ante la poca oferta de opciones en el mercado percibidas como saludables o de poca
variedad, y aprovechando que el estilo de vida tiende a buscar un servicio rapido y de
comida saludable, la propuesta de valor de Qhali Bowl radica en la posibilidad de elegir
la comida, de acuerdo no s6lo a los gustos y preferencias, sino ademas a la contribucién
alasalud con la que cada plato aporta. Asi como en la practicidad del servicio, mediante
el uso de un aplicativo por internet para la solicitud, el pago y el seguimiento del pedido,
como en la informacién de contenido y valor nutricional por plato, con la opcién de
tener seguimiento constante por un nutricionista. Se ofrece comida saludable, con
ingredientes que son sometidos a un riguroso control de calidad, haciendo uso de
envases que no son considerados cancerigenos y una gran variedad de productos entre
ensaladas y platos de comida con sabor casero. El cliente tiene la posibilidad de escoger
sus ingredientes favoritos en su ensalada, desarrollando un plato personalizado, sumado
a la rdpida oportunidad de comprar por internet, y ser atendido en su centro de trabajo

de manera exclusiva, de lunes a viernes en el horario de almuerzo.

Existe un riesgo en el mercado por la alta competitividad de comida por delivery,
constituida por competidores ya posicionados, siendo algunos incluso cadenas que
manejan economias de escala. Adicionalmente, no es posible competir por precio, dado
que la comida saludable es mas costosa y se dirige a un segmento especifico de la
poblacion. Asimismo, es dificil asociarlo a un local, porque no lo tiene.

Por ello se explotara el marketing por redes sociales y eventos saludables, posicionando
la idea de marca que cuida la salud del consumidor, lo informa y le da la posibilidad de
comer rico y saludable a la vez. La estrategia de venta es el e-comerce, es decir, las
ventas serdn basicamente a través del canal virtual.

Es indispensable generar alianzas estratégicas con los proveedores de insumos, que son
un punto critico para asegurar la calidad del producto; el plan operativo y de recursos
humano es similar al de un restaurante y debe de primar la organizacion para que sea
posible abastecer la cantidad demandada de platos en las 3 horas que se atiende al
cliente.

Como conclusion final se tiene que el proyecto es viable, efectuando una inversién de
S/.77,426, la cual sera asumida por los cuatro socios. Luego de realizar la evaluacién

financiera, asumiendo una tasa de descuento de 20% a cinco afos, resulta un VAN de
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S/.277,493 y un TIR de 50.20% para un escenario moderado, con lo cual, es factible su

ejecucion.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

En el presente capitulo se define el objetivo de este trabajo de tesis que es
desarrollar un plan de negocios para una tienda virtual de comida saludable, para lograr
este objetivo, se determinan los objetivos especificos que son las pautas necesarias para
determinar las estrategias, la operatividad y la viabilidad del negocio.

Por otro lado, se determinaran los alcances del plan, el espacio geografico en el que
se ejecutara, lo que motivo elegir este tema, la justificacion que sustenta por qué se
eligié el tema y las herramientas aplicadas para el logro de los objetivos.

1.1. Antecedentes

Los daltimos afios, se ha comenzado a ver un crecimiento en la tendencia de priorizar
la comida saludable y méas atn la comida natural y organica. Esto es debido al alarmante
crecimiento en los indices de enfermedades producidos por tener una alimentacion poco
adecuada para la salud. Las grandes empresas se estan uniendo a este camino y buscan
incentivar el consumo de alimentos més saludables, que incluye por un lado, el consumo
de mas frutas y verduras y por otro, de reducir la ingesta de productos altos en grasas
saturadas y azUcares.

En nuestro pais, el gobierno ha promulgado una ley que promociona la
alimentacion saludable para nifios, nifias y adolescentes, de esta manera trata de generar
conciencia en toda la poblacion, con el fin de que mejoren sus habitos alimenticios. El
segmento con mayor poder adquisitivo ha comenzado a buscar opciones de comida mas
saludable que satisfaga sus necesidades, no sélo para verse mejor fisicamente, sino de

mantener una salud éptima para toda la familia.

1.2. Objetivos

A continuacion se detalla el objetivo general y los objetivos especificos de la

presente tesis.

1.2.1. Objetivo general

El objetivo general de este trabajo de investigacion es determinar la viabilidad del
plan de negocio para una tienda virtual de comida saludable dirigida a los ejecutivos

que laboran en las oficinas y centros empresariales en los distritos de Miraflores, San



Isidro y Surquillo, con la finalidad de mejorar el estilo de alimentacién que llevan

actualmente.

1.2.2. Objetivos especificos

» Realizar el estudio de mercado de los servicios de restaurantes de comida
saludable y de la comida saludable por delivery en los distritos de Miraflores,
San Isidro y Surquillo, asi como identificar el mercado potencial de estos
servicios, habitos, preferencias, necesidades insatisfechas y expectativas, con
la finalidad de encontrar las oportunidades para penetrar en el mercado.

= Elaborar los planes funcionales del plan de negocios.

= Establecer la oferta de productos para los consumidores potenciales,
identificando la demanda insatisfecha.

1.3. Motivacion

Lo que generd la inquietud de proponer este plan, es basicamente la tendencia que
existe a nivel mundial por la busqueda de la salud y el mantener un buen estado fisico.
Asimismo, la globalizacion y la alta competencia exigen tener un rendimiento 6ptimo
en la productividad de los ejecutivos, quienes tienen una fuerte exigencia en el trabajo
y demandan una alimentacion adecuada, que contenga los nutrientes necesarios para un
desempefio éptimo.

Ademas, en la actualidad se tiene una demanda insatisfecha, la cual no ha podido
ser cubierta por los restaurantes de comida rapida u otras alternativas que se encuentran

en el mercado.

1.4. Justificacion

En la actualidad, el interés de los consumidores peruanos por saber mas sobre la
tendencia de la alimentacion saludable ha ido en aumento, lo que genera una mayor
busqueda de una mejor calidad de vida. Cabe recalcar que cada persona experimenta la
alimentacion de distinta forma; sin embargo, esta nueva cultura de comer sano, de
alguna manera influye en experiencias sociales, asi como en el entorno laboral y
familiar.

Adicionalmente, hoy en dia, la falta de tiempo y la demora en la atencion en los
restaurantes de comida saludable, dada la poca oferta existente y su respectiva
saturacion, hacen que los consumidores se orienten por otras opciones de comida que

no son necesariamente saludables que puede no ser éptimos para la salud.



Seguln la encuesta web de la empresa Invera realizada en febrero del 2016 a 400

personas entre 17 y 70 afios, como lo menciona el articulo de Diario Gestion (2017a),

de todos los niveles socioecondémicos y que viven en Lima Metropolitana (ver Tabla

1.1), el 59% de los limefios considera que su alimentacion es medianamente saludable,

el 25% percibe que es saludable y solo el 1%, totalmente saludable, Estos resultados

generan mayor motivacion a incursionar en este rubro, ya que en el nivel

socioecondémico B, solo el 30% de la poblacién considera que mantiene una

alimentacion saludable o totalmente saludable.

Tabla 1.1: ;Qué tan saludable o no consideras que es tu alimentacion?

%Top 2 Box 26% 27% 17% 24% 12% 46% 42% 30% 24%
Saludable + Totalmente Saludable

21%

¢Qué tan saludable o no consideras que

es tu alimentacion? n ﬂ 17-24 2534 35-44 45a+} A B C

Totalmente saludable 1% 2% 1% 1% 0% 0% 4% 5% 2% 0%
Saludable 25% 2%  26% Y 16%  24%  12%  42% | 36%  28%  24%
Medianamente saludable 59%

57% 60% 63% 61% 64% 50% 51% 58% 61%

0,
BocsAllgatIE 13% 15% 1% | 18%  14%  21% 3% | 6%  12%  12%

Nada saludable | 2%
2% 2% 2% 2% 3% 0% 1% 0% 3%

2%

19%

59%

19%

1%

Base de encuestados : 400 144 256 198 88 44 70 31 80 179

Fuente: Encuesta web de Invera. Diario Gestion (2017a)

Por otro lado, se observa una gran cantidad de ejecutivos que trabajan en las
empresas de los distritos de Miraflores y San Isidro, como se muestra en la Tabla 1.2,
entre ejecutivos y empleados, son mas de 16 mil en Miraflores y mas de 11 mil en San
Isidro, lo que lleva a la decision de desarrollar el negocio en estos distritos. La alta
concentracion de trabajadores de los segmentos A y B en dichos distritos, abre la

posibilidad de una mayor demanda para el negocio en esta zona.

Tabla 1.2: Estimacion del niamero de ejecutivos y empleados por distritos
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Distrito de Miraflores

A B C D E F
. Distribucion| | Numero de Total Porcentaje | Niumero de
Item Variable Numero de . . . .
Porcentual Trabajadores en Trabajadores de Ejecutivos
empresas X - .
(Empresas) promedio por empresa (BxC) Ejecutivos (DxE)
1 Total Empresas (2+3+4+5) 100.0% 27,789 318,771 16,360
Mi 5
2 icroempresa (Spersonasen [ 5 o, 25,253 5 126,265 9.0% 11,313
promedio)
Pequefia empresa (50 personas
3 quefia empresa (50 p 7.6% 2,122 50 106,100 2.9% 3,073
en promedio)
Mediana empresa (101
4 I P ,(_ 1.1% 306 101 30,906 1.0% 317
personas como minimo)
Gran empresa (500 personas
5 L. 0.4% 111 500 55,500 3.0% 1,657
como minimo)

Fuente: - Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015)
- Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2015)
Elaboracién: Autores de la tesis.

Distrito de San Isidro

A B C D E F
. Distribucion| | Numero de Total Porcentaje | Numero de
Item Variable Numero de . . . .
Porcentual empresas Trabajadores en Trabajadores de Ejecutivos
(Empresas) 3 promedio por empresa (BxC) Ejecutivos (DxXE)
1 Total Empresas (2+3+4+5) 100.0% 19,765 226,672 11,636
Microempresa (5 personas en
2 . 90.9% 17,961 5 89,805 9.0% 8,046
promedio)
Pequefia empresa (50 personas
3 R 7.6% 1,509 50 75,450 2.9% 2,186
en promedio)
Mediana empresa (101
4 presa 1.1% 217 101 21,917 1.0% 225
personas como minimo)
Gran empresa (500 personas
5 L. 0.4% 79 500 39,500 3.0% 1,179
como minimo)

Fuente: - Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015)
- Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2016)
Elaboracién: Autores de la tesis.

1.5. Contribucién

En este plan de negocio se propone ofrecer a trabajadores, ejecutivos
principalmente, quienes tienen interés por mantener una salud 6ptima y una mejor
calidad de vida, una nueva alternativa de alimentacion. Esta consiste en una opcion de
comida saludable, que ademas de tener un sabor casero, cuenta con la informacion de
su contenido y las calorias por cada plato, asi como el respaldo de un nutricionista que

acomparie la evolucion hacia el camino de una vida sana y 6ptima.



1.6. Delimitacion

El alcance y las limitaciones de la presente tesis, se expone a detalle, a
continuacion:

1.6.1. Alcance

El presente plan de negocios estd enfocado a la creacion de una tienda virtual de
comida saludable para personas que desean mejorar sus habitos alimenticios y el de sus
familiares.

El anélisis de mercado se realizard en los distritos de Miraflores, San Isidro y
Surquillo, donde se tiene la mayor concentracién de colegios y universidades
particulares en Lima Metropolitana, asi como oficinas existentes, en proyecto y/o
construccién (ver Figural.l).

Figura 1.1: Distritos de mayor concentracion de oficinas Prime en Lima
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Fuente: Colliers International (2017a)

De acuerdo a Colliers International (2017b), durante el primer trimestre del afio
2017, el mercado de oficinas prime se incremento en 1064,362 m2 con el ingreso de 4

nuevos edificios, los cuales se ubican en San Isidro, San Borja y Magdalena.



1.6.2. Limitaciones

e Los recursos econdmicos, la informacion y el tiempo para el desarrollo del
estudio de mercado son limitados.

e Falta de experiencia en el negocio.

e Laidentificacion de negocios similares de comida saludable es limitado y no
todas figuran en bases de datos o paginas web. Usualmente solo son conocidas

por personas que trabajan cerca al local.
1.7. Estructura del trabajo

El desarrollo del plan de negocios sera llevado en cinco etapas:

Etapa I: Descripcion del negocio y marco conceptual.

En el capitulo 1, se describe la idea del negocio y los objetivos del plan de negocios
a desarrollar delimitando su alcance, se exponen las motivaciones y la justificacion del
plan.

En el capitulo 1I, se mencionan conceptos necesarios para desarrollar
adecuadamente el plan de negocio, asi se explica sobre las tendencias del uso de la
tecnologia para realizar compras, sobre el riesgo para la salud que significan la obesidad
y bajo consumo de frutas y verduras, sobre la alimentacion saludable, y otras tendencias

saludables como las bebidas y el deporte.

Etapa Il: Analisis del mercado y planteamiento estratégico.

En el capitulo 111 se realiza la evaluacion de mercado para cuantificar la demanda
de comida saludable, identificar tendencias y analisis de proveedores de productos
organicos. Como estudio exploratorio cualitativo se llevaran a cabo entrevistas
detalladas a clientes potenciales y a administradores de restaurantes de comida
saludable; y como estudio exploratorio cuantitativo se realizaran encuestas para
cuantificar el mercado potencial, identificar habitos y las necesidades de los mismos.

En el capitulo 1V se hace un andlisis de la industria de restaurantes, analisis del
entorno y analisis de factores del sector aplicando el anélisis SEPTE y las 5 fuerzas de
Porter.

En el capitulo V se desarrollaran las opciones estratégicas del negocio identificando
la propuesta de valor, el analisis VRIO para identificar las ventajas competitivas y el

desarrollo del modelo Canvas. Dentro de este marco, se disefia la mision, vision y



estrategia basada en la herramienta tedrica de la administracion estratégica de Enrique
Loufatt, ademés del analisis interno y revision de la matriz FODA.

Etapa I1I: Plan de marketing y ventas.

En el capitulo VI se utilizara el modelo de marketing de Kotler y Keller para el
posicionamiento del producto en el mercado objetivo, identificar los objetivos de
marketing (ventas, rentabilidad y participacion de mercado) y el andlisis de marketing
estratégico con las 4P (producto, precio, promocion y plaza). Se establece las acciones
de marketing digital y los planes de accién. Todo lo anterior apoyado en un presupuesto

para el plan de marketing y ventas.

Etapa IV: Plan de operaciones y plan organizacional y de RRHH

En el capitulo VII, se describe el plan de operaciones partiendo del disefio del
flujograma del proceso productivo, se detalla su composicion por recursos humanos y
equipos, capacidad de los recursos, eficiencia de los recursos, aseguramiento de la
calidad, ubicacion de la empresa y el analisis de la cadena de valor para desarrollar con
éxito la idea de negocio.

En el capitulo V111 se plantea el tipo de sociedad a constituir, se define la estructura
de la empresa, el perfil del personal, la gestion de los proveedores, los registros y

licencias requeridas.

Etapa V: Plan financiero

En el capitulo 1X, con el objetivo de realizar el anlisis econémico y financiero, y
demostrar la viabilidad del proyecto, se presenta el plan financiero, la inversién, las
proyecciones de ventas y de costos, la estimacion de los indicadores VAN y TIR con lo

que se confirma la posibilidad de ejecutar el proyecto.

Finalmente en los ultimos capitulos de emiten las conclusiones del trabajo de
investigacion como respuesta al cumplimiento de los objetivos, afirmando la
posibilidad de ejecutar el negocio asegurando la viabilidad econémica y las
recomendaciones que destaca la importancia que esta adquiriendo la alimentacion

saludable y debe ser contemplado por los inversionistas.



CAPITULO 2. MARCO CONCEPTUAL

En el presente capitulo se expondran los antecedentes y principales conceptos que
apoyan el desarrollo del trabajo. Por el lado de los antecedentes de la tecnologia, se ha
buscado informacion de fuentes secundarias sobre estudios o casos de éxito
relacionados a la venta de productos y servicios brindados por internet; y por el lado de
la alimentacion, se ha investigado sobre los factores de riesgos y las tendencias de

consumo de alimentacion y hébitos saludables.
2.1. Uso de tecnologias de la informacion
2.1.1. Tienda virtual

Unatienda virtual (o tienda online o tienda en linea) se refiere a un tipo de comercio
gue usa como espacio principal un sitio web o una aplicacién conectada a Internet para
realizar sus ventas y transacciones.

La definicion de tienda en linea segun el Glosario de Mercadotecnia de Headways
Media dice: “Es un espacio dentro de un sitio web, en el que se ofrecen articulos de
venta” (Headways Media, 2016), ello con el proposito que el cliente pueda adquirirlos
con el uso de una tarjeta de crédito, trasferencias bancarias, cupones de pago, pago
contra entrega, etc. y finalmente pueda recoger el producto en la tienda o el vendedor
envia el producto al cliente. En la mayoria de los casos, la entrega del producto en la
direccion del cliente (por Delivery), suele ir asociada a un cobro por el envio.

Este servicio le da al cliente rapidez en la compra, la posibilidad de hacerlo desde
el lugar donde se encuentre y a cualquier hora del dia. Ademas, algunas tiendas virtuales
ofrecen a los compradores la posibilidad de emitir su calificacion mediante una

evaluacion tanto al producto como al servicio recibido.

2.1.2. Aplicacion movil

Una aplicacion mavil o app es una aplicacion informatica, o pequefia pieza de
software, disefiada para ser ejecutada en teléfonos inteligentes, tabletas y otros
dispositivos moviles, que permite al usuario efectuar una tarea de cualquier tipo, como
profesional, de ocio, educativas, de acceso a servicios, etc., cuyo efecto permite dar
facilidades en la busqueda de satisfaccion de alguna necesidad o en diferentes tipos de
transaccion que se necesite realizar.

La mayoria de las aplicaciones se encuentran disponibles en las distintas tiendas de



descarga o plataformas de distribucion, operadas por las compafiias propietarias de los
sistemas operativos moviles como Play store, 10S, Windows Phone, entre otros. Estas,

para su descarga, pueden ser gratuitas o pueden requerir un monto a pagar.

2.1.3. Peruanos con Smarthphone

De acuerdo a articulo en La Republica (2017a), el ultimo estudio del Ipsos sobre el
Perfil de Hogares 2016, el 90% de la poblacion peruana cuenta con celular, de los cuales
los smartphones alcanzaron un 70% de penetracion de mercado, asi mismo el 90% del

tiempo en el que se usa un teléfono inteligente es para alguna aplicacién movil.

Figura 2.1. Poblacion con smarthphone en el 2016
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Fuente: La Republica (2017a)

2.1.4. Peruanos con Facebook

Segun el articulo de EI Comercio (2017), se estima que 19 millones de peruanos se
conectan a Facebook mes a mes. Ademas, 18 millones se conectan a la red social
mediante un celular, lo que representa el 80% de usuarios activos mensuales.
“[D]iariamente, se registran 12 millones de usuarios, de los cuales 11 millones, se

conectan mediante un smartphone” (EI Comercio, 2017).



Figura 2.2. Usuarios que usan Facebook en el 2017
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Fuente: EI Comercio (2017)

2.1.5. Peruanos que compran “online”

Cuando se habla de e-commerce (comercio electronico), segun Linio en el Diario
Gestion (2017f) en el Peru se tiene que el 2016 se logré un movimiento comercial
superior a los US$ 2,800 millones, con un crecimiento anual del 25%. Esto permite que
el Peru se consolida en el cuarto lugar de compras online desde dispositivos mdviles en
Latinoameérica.

Los internautas peruanos tienen entre sus aplicaciones favoritas a WhatsApp,
YouTube, Facebook, Facebook Messenger, Google Maps, Instagram y Twitter.

“Hoy mas de 1 millon y medio de peruanos compra activamente en el canal online,
segun GFK, principalmente productos de tecnologia (36% de las compras) y
moda/accesorios (27% de las compras)” (Diario Gestion, 2017f).

El uso de la tecnologia es cada vez mayor en los grupos de edad mas jovenes, “esto
coloca al Pert como el cuarto pais de la region en nimero de compras desde moviles
impulsados por la generacion de los millennials™ afirma eMarketer en el mismo articulo
del Diario Gestion (2017f).

2.1.6. Gastos peruanos en compras “online”

Segun Ipsos Peru en articulo del Diario Gestion (2017g), los descuentos impulsan
lacompraen Internet. El 15% gasta de S/.601 a mas de S/.2,000. Operaciones se realizan
mas con smartphones. Asi, quienes compran en Internet gastan S/.360 en promedio,
segun el informe Comprador en Linea 2017.
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Hoy, el smartphone es el principal dispositivo (57%) para las compras online,
seguido de la PC/laptop (54%) y tableta (5%). Y el hogar es el principal lugar (76 %)

donde se efectua la operacion, segun el mismo articulo.

2.2. Los factores de riesgo en la salud y la alimentacion saludable

De acuerdo a multiples estudios que confirman riesgos en la salud a causa de la
obesidad y malos habitos alimenticios, se revisaran algunos conceptos sobre factores de
riesgo y la alimentacion saludable.

Segun la Encuesta Demografica y de Salud Familiar de INEI (2017), representan
factores de riesgo en la salud lo siguiente:

- Sobrepeso

- Obesidad

- Consumo de bebidas alcoholicas

- Bajo consumo de frutas y verduras

“[E]l sobrepeso y obesidad se asocian a un riesgo aumentado de multiples
enfermedades como diabetes, hipertension, apnea obstructiva del suefio, ciertos tipos de
cancer, enfermedad articular degenerativa, higado graso no alcohdlico, esofagitis por
reflujo, enfermedad coronaria, entre otros” (La Republica, 2017c).

Por otro lado, en el Peru, segun el informe de enfermedades no transmisibles y
transmisibles de la Encuesta Demogréfica y de Salud Familiar 2016 del INEI (2017),
los factores de riesgo para evitar enfermedades como Hipertension arterial y Diabetes,
en muchos casos se pueden prevenir. Para ello se debe aumentar la ingesta de frutas,
verduras y otros alimentos saludables.

A nivel mundial, ante los mismos factores la misma poblacion esta tomando
conciencia del riesgo de permanecer en obesidad. De acuerdo a un estudio de
investigacion realizado en el 2015 por The Nielsen Company y publicado en Diario
Gestion (2017d), el 54% de consumidores en Latinoamérica considera que tiene
sobrepeso y un 56% esta buscando perder peso. Entre las principales alternativas
empleadas para bajar de peso se tienen:

e Cambio en la dieta alimenticia

e Realizacién de actividad fisica
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2.2.1. Alimentacion saludable

Es el hecho de ingerir productos que han pasado por un ligero procesamiento, y se
encuentran basicamente en estado natural. Como indica la Ley de la promocién de la
alimentacion saludable para nifios, nifias y adolescentes, Ley N°30021, en su articulo
3°: “la alimentacion saludable ofrece los nutrientes que las personas necesitan para tener
energia, mantenerse sanos y poder efectuar todas las tareas que por su naturaleza de
trabajo o estudio, deben de realizar, permitiendo tener una mejor calidad de vida en
todas las edades” (El Peruano, 2017b).

2.2.2. Productos organicos

Los productos organicos se definen en la ley peruana de la promocién de la
produccion organica y ecoldgica, Ley N° 29196, en su articulo 4°, de la siguiente
manera:

[L]os productos organicos son todos aquellos productos originados en un sistema
de produccion agricola o sistema de recoleccion sostenible que emplee tecnologias
gue, en armonia con el medio ambiente y respetando la integridad cultural,
optimice el uso de los recursos natrales y socioeconémicos, con el objetivo de
garantizar una produccion agricola sostenible. Ademas, los productos organicos
no deben contener pesticidas toxicos, hormonas de crecimiento, preservantes
guimicos ni antibiéticos (El Peruano, 2017a).

Es decir, son productos que garantizan una produccion agricola sostenible al
respetar el medio ambiente, por ello no deben contener pesticidas ni otro quimico que

pueda alterar su naturaleza o la de su entorno.

2.2.3. Primera comunidad saludable en el Per(: Lima Organica

Segun Gestion (2017d), el mercado de comida saludable ha sido recibido con los
brazos abiertos por la comunidad limefia, comer sano ya no es un mercado para pocos.
Actualmente, en el Peru y en la region el mercado de alimentacion saludable ha crecido.
En su articulo explica que un estudio reciente de la consultora Nielsen, Food Revolution
Latin América, afirma que el 90% de consumidores peruanos acepta pagar mas por
alimentos que prometen beneficios de salud.

Lima Organica es la primera comunidad saludable que nacio en el 2015 en el Perq,
proponiendo un nuevo modelo de comida sana, en ese entonces una alternativa un poco

lejana para el mercado peruano.
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El director de Lima Organica, Lucho Carbajal, sefiala que “el mercado de comida
saludable ha evolucionado de manera favorable y cada vez se abren mas locales de
comida saludable, como en centro comerciales, por ejemplo. Un factor importante es
que la gente demanda este tipo de alimentos” (Gestion, 2017d).

La tendencia apostd en su momento por los productos saludables y hoy en dia el
78% de peruanos escoge alternativas organicas entre sus alimentos, ocupando uno de
los mas altos niveles de la region.

Lima Orgénica ha crecido en la plataforma digital y también en cuanto a unidades
de negocios, la comunidad tuvo en un comienzo, hace dos afios, 12 marcas en la
categoria de restaurantes y tiendas. Actualmente, cuenta con méas de 100 marcas en
distintas categorias.

“Hay alternativas para comer saludablemente, dentro de esta gran segmentacion se
encuentra a gente deportista, vegetarianos o veganos, algunas personas con problemas
de salud y también por edades”, afirma Carbajal.

Los habitos saludables no solo se centran en la alimentacion, otras categorias como
belleza y cuidado, o articulos del hogar (reciclaje, por ejemplo) también forma parte de
una nueva cultura saludable dentro de la sociedad, agrego.

En Facebook Lima Organica cuenta con mas de 63,000 seguidores. Mientras que

en Instagram con 22,000 seguidores.

2.3. Tendencias de consumo del sector de alimentos

De acuerdo al estudio de tendencias y oportunidades para el sector de alimentos
COMECYT (2017), realizado por el Consejo Mexiquense de Ciencia y Tecnologia, se
han determinado cuatro tendencias de consumo en el sector de alimentos:

e Salud y Bienestar: esta es la tendencia con mayor continuidad y acogida entre
las personas, puesto que buscan mejorar su alimentacion por mejores
condiciones de salud y por mejorar su apariencia fisica.

e Conveniencia: en la actualidad el ritmo de vida de las personas ha cambiado,
disponen de menor cantidad de tiempo para preparar alimentos en casa. Los
estilos de vida han evolucionado, en la actualidad existe un mayor nimero de
mujeres laborando, los tiempos que se requiere para transportarse de un lugar

a otro son mayores, etc.
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e Sofisticacion: los gustos de las personas han evolucionado con el tiempo, se
han vuelto mas sofisticados. De acuerdo al estudio de COMECYT, se
identifican como consumidores potenciales a aquellos que buscan nuevas
“experiencias” en comida, que se dirigen hacia sabores nuevos, exoticos, o
bien preparaciones tipo gourmet.

e Sensaciones: esta Ultima tendencia identificada se da debido a que en la
actualidad la industria de alimentos busca acaparar los sentidos de los
comensales mediante el uso de colores, sabores, texturas y olores. Buscan
resaltar una caracteristica de sabor o textura para que quede guardado en la
mente del consumidor y que incluso lo pueda relacionar inmediatamente a una

marca.

2.4. Segmentacion en la industria de comida y tendencias saludables

El plan de negocios que se plantea en esta tesis, corresponde al segmento de comida
saludable. Otros segmentos de comida que existen en el mercado son: las Pollerias,
Chifas, Comida rapida, Comida criolla y Cebicherias. Una de las categoria que lidera el
mercado, es la venta de pollo a la brasa, que de acuerdo a publicacion del 2014 en Diario
Gestion (2017c¢), mueve entre 2,500 y 3,000 millones de soles con un volumen en
unidades de 70 a 90 millones de pollos a la brasa vendidos cada afio.

Si se enfoca en el segmento de comida saludable, incluimos también a las cafeterias
y otros establecimientos donde se venden alimentos balanceados nutricionalmente. Los
ultimos afos existen mas locales especializados en este tipo, o locales tradicionales que
ahora incluyen en sus cartas alguna opcion de platos hipocal6ricos o ricos en nutrientes
buenos para la salud, asi como también, locales que ofrecen alimentos organicos.

Por el lado de la comercializacion de alimentos que brindan el servicio de delivery
los mas representativos son los que corresponden al segmento fast food, tales como:
KFC, Burger King, Bembos y Pizza Hut; actualmente cuentan con diversos canales de
venta como via telefonica, apps y web.

En el Perd, en los Gltimos afios se puede encontrar emprendimientos de comida con
delivery que han tenido una mayor presencia, como es el caso de “hellofood”, con su
pagina http://domicilios.com.pe, cuyo modelo de negocio virtual consiste en una suerte
de economia colaborativa, es decir, en enlazar y consolidar la oferta de negocios locales

de comida de diferentes categorias, con los clientes que soliciten de dichos servicios.
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Ellos apuntan a incorporar més negocios de comida como socios, de manera que tengan

una oferta mas variada.

2.4.1. Rubro saludable representa el 10% de pedidos online de comida

Segun EI Comercio (2017d), el mercado de la comida saludable continta sumando
adeptos en el pais. Si bien en la actualidad solo el 10% de los pedidos online de comida
corresponde a esta categoria, existe una tendencia creciente en su preferencia por los
consumidores, apunta el gerente general de Lima Delivery, Santiago Antinez de

Mayolo, donde explica:

“Existen muchas opciones mas de comida saludable pero poco aprovechadas por
los consumidores; en nuestra lista de productos se encuentra una importante lista de
items como el mend saludable, las hamburguesas vegetarianas, pasteles y quichés de

verduras, jugos y ensaladas” (EI Comercio, 2017d).

También afirma que no es poco lo que los limefios invierten en sus pedidos online
de comida saludable. Se estima un gasto promedio de S/.30 por transaccion, con una
frecuencia de compra de tres veces por semana y en cuanto al horario preferido, éste

inicia a la hora del almuerzo, de 12:30 p.m. a 3 p.m.

¢ Qué prefieren los consumidores al pedir comida saludable? El 32% de los pedidos
es de ensaladas personalizadas, seguido por un 26% de jugos de frutas y un 11% de
ensaladas de frutas.

Tras el auge de la comida saludable en los Gltimos afios junto al de comida
vegetariana, Antunez de Mayolo proyectaba que esta categoria pudiera crecer 10 % mas

en el afo 2016.

2.4.2. Delivery online de comida saludable crecié 30% en Lima

La app de pedidos de comida a domicilio por internet, Domicilios.com, indicé en
El Comercio (2017a), que en el delivery de comida saludable, en agosto del 2016 habia
registrado el mayor crecimiento en lo que iba del afio. Asi, en agosto 2016, la compafiia

habia recibido 30% mas pedidos que en el mismo mes del afio 2015.

Segln Santiago Antlinez de Mayolo, Gerente General de Dimicilios.com, los

distritos de San Isidro, La Molina, Lince, Surquillo y Miraflores son los que crecieron
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més en la cantidad de restaurantes que se inauguran y que brindan el servicio de
delivery. Ademas, el experto afirma que esta categoria es estacional, siendo en verano
cuando se registran mayores ventas de platos saludables, sin embargo, al pasar de los

meses esta tendencia se va equilibrando.

Las opciones mas demandadas son las ensaladas con pollo a la plancha y jugos, con
un ticket promedio del valor de S/. 20 soles en esta categoria. EI gerente explica que
“este monto va en descenso gracias al crecimiento de este rubro, pues logra que los

restaurantes ofrezcan menus individuales a precios mas accesibles”. (EI Comercio,

2017a).

24.3. El 2018 un afio mas saludable

Segun EI Comercio (2017e), mientras algunos hablan del retorno a lo simple (el
uso del cuenco, bowl o poke para servir platos que son cada vez mas naturales y ajenos
a toda abstraccidn), y otros dan luz verde a la complejidad de un sexto sabor sobre la
mesa (a lo dulce, salado, agrio, amargo y umami, se suma el adiposo), salta a la vista
que todo movimiento que contribuya a promover la cocina saludable esta en franco
ascenso.

En esta linea, si bien el 2017 fue un afio mas saludable, para el 2018 se puede
esperar que los cocineros (y la industria alimentaria, en general) fijen una clara posicion
en debates que estan asociados a los habitos que ellos pueden ayudar a cambiar con
miras a una mejor nutricion. Empezando por el apoyo en campafias y emprender
caminos para reducir el consumo de azlcar en la lucha contra la obesidad y la diabetes,
tomando en cuenta las recomendaciones de la OMS, que sugiere que este no exceda el
10% del aporte cal6rico cotidiano (lo que equivale a 12 cucharaditas, aunque lo 6ptimo
y realmente saludable es la mitad).

Tras el 'boom' de los superalimentos, llevar a la mesa productos mas nutritivos,
elegidos por consumidores conscientes y bien informados, sera también una tendencia.
Se construira asi un espiral virtuoso, que motivara mas investigacion culinaria,
multiplicando experiencias como las que Mater Iniciativa (el centro de innovacion
culinaria de Virgilio Martinez y el equipo de Central) viene realizando, rescatando
productos y creando nuevas cadenas gastronomicas, que motiven dietas saludables

enfocadas también en el uso responsable de recursos.
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Para el 2018, en la cocina, se busca ademas, no desperdiciar nada. La tendencia
esta orientada hacia el aprovechamiento de todos los nutrientes, con gran creatividad

para transformar los alimentos, que permitan prolongar la cadena.
2.5. Otras tendencias dentro y fuera de la mesa
2.5.1. Bebidas saludables

Otra opcion que encaja y se alinea en el rubro de alimentacion sana, son las bebidas
saludables. Hoy los extractos de frutas y verduras y las aguas preparadas por elementos
naturales, son los que invaden las mesas de los peruanos, como acompafiamiento a las
comidas. Asi lo proponen restaurantes como Central, que este afio afianzd su propuesta
de servicio de maridaje de néctares, infusiones y extractos, y también Los Robles, el
restaurante del hotel Libertador Arequipa, donde el chef Eduardo Sernaqué realza la

presencia de chicha de guifiapo sirviéndola en copa.

2.5.2. Préctica deportiva en Lima Metropolitana

De acuerdo a un estudio de la consultora CCR publicado en el Diario Gestidn
(2017e), cada vez mas limefios empiezan a realizar actividades deportivas, a fin de
mantenerse saludables, relajarse o verse bien. Entre las practicas deportivas que se
realizan en Lima Metropolitana se mencionan las siguientes: futbol, natacion, tennis,
basketball, boxeo, gimnasio, escuelas de baile, yoga, pilates, kapoeira, clubes, entre
otros.

Asimismo, segln el estudio “Drivers y Resistencias hacia el deporte” de CCR,
“cinco de cada diez limefios practican alguna actividad deportiva” (Diario Gestion,
2017e).

Figura 2.3. Limefios que realizan alguna actividad deportiva en el 2016

éSuele realizar algin deporte?

48% 52%

Base: B0O casos

Fuente: Estudio de CCR en Diario Gestion (2017e).
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De la figura 2.3, se observa que poco mas de la mitad de los encuestados (52%)
afirman realizar alguna actividad deportiva en el 2016, lo que indica una falta de habito

deportivo que impacta directamente en la salud de la otra mitad de la poblacion.

En la figura 2.4 se observa que este porcentaje es mayor en la poblacién masculina,
llegando a 68% varones que realizan alguna practica deportiva; y para la poblacion
femenina, este porcentaje se reduce a 35%, es decir, son menos las mujeres que realizan

alguna actividad deportiva,

En cuanto a la edad cuanto més se incrementa la edad, se reduce el porcentaje de
la poblacion que realiza alguna practica deportiva; y en cuanto al NSE, la clase B es la
que mas poblacién realiza una préactica deportiva, con 58%, como se muestra en la

figura 2.4.

Figura 2.4. Practica deportiva segun sexo, edades y NSE en el 2016

Género Edad i i NSE
35% 38%
a8 9 = 53% sge, S1%  49%
68%
325 3g9, 46% 8% TS 7% 4oy, 9% 1%
Hombres Mujeres 18-24 25-35 36-45 46-55 56-65 A2 B Cc D
40 399 210 220 160 120 90 40 144 336 280

Fuente: Estudio de CCR en Diario Gestion (2017¢).

Figura 2.5. ¢ Por qué realizan actividad deportiva?

‘ Género Edad Nivel Socio
| Quienes realizan deporte H ™M 1824 | 2535 | 3645 | 46.55 | sees _Econémico |
T T A2 B Cc D
Mantenerse ‘ 1 1 1 1 1
Saludable 74% 72% 7% 68% 72% 78% 77%  90% 85% 82% 70% 72%
Relajarse/ Evitar .
catrés 45% 44% 45% 44% 54% 43% 37% 28% 46% 47% 43% 46%
2015= 34%
< Verse bien 13% 1% 18% 17% 12% 1% 10% 15% 21%  17%  16%
Base; 412 casos 271 141 127 119 83 s0 34 21 83 171
‘ Quienes NO realizan deporte Género Edad g:':’: s°|°‘::
H M 18.24 | 2535 3645 4655 5665 y . " |
A2 B | C D
Faita de tiempo 70% 70% 70% 7% 75% 81% 62% 43% 76% 65% 74% 66%
MOUVOR 08, SERKS 20% 24%  18% 5%  13% 11%  33%  50% 17%  22% 20% 20%
Desagrada hacer 2015= 14%
deporte 10% 6% 12% 10% 13% 9% 8% 7% 5% 12% 8% 1%
No tiene
costumbre 6% 4% 8% 5% 9% 4% 8% 4% 2% 6% 5% 8%
Bevec 388 conce 120 258 a3 101 77 70 56 19+ 61 165 14
P. ¢ Por qué suele hacer “Deporte o algun tipo de ejercicio”? (ESPONTANEO) / P, Por qué no suele hacer “Deportes o algun tipo de ejercicia™?

Fuente: Estudio de CCR en Diario Gestion (2017e).
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Figura 2.6. Actividades complementarias al deporte

77%
Base 412 casos
17%
6% 2% 2%
Alimentacion Saludable Dietas para bajar de peso Consume productos Consume productos para Consume productos para
vitaminicos quemar grasa corporal aumentar la masa muscula
< S o~ - -
- - 3 »
X - e
e N Nt ‘4“.\‘,
Hombres 75% 13% 6% 2% 3%
Mujeres 81% 24% 5% 3% -
1824 85% 23% 7% 5% 4%
25-35 69% 9% 5% 2% 1%
36-45 76% 15% 5% 1% 1%
46-55 80% 19% 2% - -
56-65 T77% 20% 1% 3%

A2 94% 29% 10% 8% 2%

B 88% 15% 2% 1% -
c 78% 17% 9% 3% 3%
o 67% 16% 4% 1% 2%

Fuente: Estudio de CCR en Diario Gestion (2017e).

Para cuidar de su salud, la poblacién encuestada ademas del deporte se esmera en
cumplir con una alimentacion saludable en el 77% de los casos, siendo mayor esta
actividad en los varones, las mujeres en cambio se inclinan también por dietas para

bajar de peso, como se puede ver en la figura 2.6.
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CAPITULO 3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Plan de investigacion
3.1.1. Obijetivo

El objetivo del estudio de mercado es recoger informacion de fuente primaria
sobre hébitos, tendencias y motivaciones de conducta de los ejecutivos y empleados de
nivel socioeconémico A — B con respecto a la alimentacién saludable y su aceptacion
por un “Restaurante virtual de comida saludable por delivery”, de manera cualitativa
poder obtener sugerencias y de manera cuantitativa lograr calcular la demanda del

mercado.

3.1.2. Poblacion objetivo

La seleccion de mercado permite estimar la poblacion objetivo de estudio, que
esta constituida por el conjunto de ejecutivos y empleados de 24 a 59 afios de edad de
los niveles socioecondmicos A y B, que trabajan en las empresas de los distritos de
Miraflores, San Isidro y Surquillo, segun se detalla a continuacion:

Se seleccionaron a las variables que delimitaran el mercado, segin Tabla 3.1: el
numero de empresas (INEI), la distribucion porcentual de empresas segin tamafio, la
proporcién de ejecutivos y empleados que trabajan en empresas y el nimero de
trabajadores promedio por tamafio de empresa (MINTRA).

Tabla 3.1. Variables para estimar a la poblacién objetivo

Variables Fuente Afo
. . Instituto Nacional de Estadistica e

Numero de empresas por distrito Informatica (INEI) 2015
Distribucién porcentual de empresas segln Instituto Nacional de Estadistica e 2015
tamafio en Lima Centro Informatica (INEI)
Proporcion de ejecutivos y empleados en Ministerio de Trabajo y Promocion 2016
Lima del Empleo (MINTRA)
NUmero de trabajadores promedio por Ministerio de Trabajo y Promocion 2016
empresas en Lima del Empleo (MINTRA)

Elaboracion: Autores de la Tesis.
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3.1.3. Determinacion del mercado objetivo

e Luego de seleccionar las variables que delimitan el mercado del total de
empresas de cada distrito (B) se multiplica por la distribucion porcentual de
empresas segun tamafio (A), permiten calcular el nimero de micro, pequefas,
mediana y gran empresa en cada distrito (B = A x B1).

e  Asimismo, el nimero de empresas (B) por el nimero promedio de trabajadores
(C), genera el total de trabajadores en cada tamafio de empresa (B x C = D).

e Ademas, se filtra al total de trabajadores (D) por el porcentaje de ejecutivos y
empleados que tiene cada empresa (E), para obtener el nimero ejecutivos y
empleados (F =D x E).

Tabla 3.2. Estimacidn del nimero de ejecutivos y empleados
A B C D E F
Distrito |ltem Variable P?)ifctg:]btz:é;e NUmero di T'\rl:tgg(;)ozss Trat;?;zlores d:Erung%LCtlist é\;g(r:?iir\?ogey
Total 64,929 676,247 541,929
1 (TZT,O"’,‘LZTE:‘;% 100.0% | 29,213 304,235 243,811
2 |Microempresa 90.0% 26,292 5 131,460 90.5% 118,971
Miraflores | 3 [Pequefia empresa 8.2% 2,395 50 119,750 76.6% 91,729
4 |Mediana y gran empresa 1.6% 467 101 47,167 70.2% 33111
6 |Administracion plblica 0.2% 58 101 5,858 76.1% 4,458
1 (TZTSLZT;’:‘;% 100.0% 19,898 207,197 166,087
2 |Microempresa 90.0% 17,908 5 89,540 90.5% 81,034
San Isidro | 3 |[Pequefia empresa 8.2% 1,632 50 81,600 76.6% 62,506
4 [Mediana y gran empresa 1.6% 318 101 32,118 70.2% 22,547
6 |Administracion publica 0.2% 39 101 3,939 76.1% 2,998
1 (TZTSLZTSF’:Z?S 100.0% 15,818 164,815 132,031
2 |Microempresa 90.0% 14,236 5 71,180 90.5% 64,418
Surquillo 3 [Pequefia empresa 8.2% 1,297 50 64,850 76.6% 49,675
4 [Mediana y gran empresa 1.6% 253 101 25553 70.2% 17,938
6 [Administracion puablica 0.2% 32 101 3,232 76.1% 2,460

Fuente: 1/ Instituto Nacional de Estadistica e Informatica—Directorio de Empresas y Establecimientos

2/ Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo
Elaboracion: Propia.
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En la Tabla 3.2, se muestran las operaciones y resultados obtenidos del nimero de
ejecutivos y empleados que trabajan en las empresas de los distritos de Miraflores, San

Isidro y Surquillo.

3.14. Determinacion del mercado potencial

Tal como lo indica la Figura 3.1, del total de ejecutivos y empleados (541,929)
que trabajan en las empresas de Miraflores, San Isidro y Surquillo, se filtra el 74.9%
de trabajadores de 24 a 59 afios que es 405,905 (INEI); de este total, se filtra los que
pertenecen al nivel socioeconomico “A y B” (zona 7: 80.9% y zona 8: 34.0%) que es
igual a 281,997 personas tal como indica APEIM (2016). Este viene a ser el mercado

potencial.

Figura 3.1. Estimacion de ejecutivos y empleados de 24 a 59 afios del NSE “A-B” que
trabajan en las empresas de Miraflores, San Isidro y Surquillo

Ejecutivos y
empleados 1:
541,929

Ejecutivos y
empleados de
25 a 59 afios 2:

405,905

Ejecutivos y
empleados de
25 a 59 afios del
NSE "AyB":
281,997

Elaboracion: Autores de la Tesis.

3.2. Metodologia de la investigacién

La investigacion requiere explorar de manera cualitativa opiniones y una prueba de
producto, por lo que se opta por realizar dos focus group; para el célculo de la demanda

se requiere un estudio cuantitativo, por lo que se llevara a cabo una encuesta.
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3.3. Estudio exploratorio cualitativo

Se aplicaron dos Focus Group (Reunién Grupal) entre posibles clientes, personas
de caracteristicas homogéneas, que no participaron en una actividad similar hace seis
meses. La reunion es dirigida por un Moderador que utiliza un guion para facilitar el
flujo natural de la discusion y la espontaneidad de las participantes. Mayor detalle

Anexo 1

3.3.1. Objetivo General

Disponer de informacion cualitativa sobre habitos, tendencias y motivaciones de
conducta de ejecutivos(as) y empleados(as) del nivel socioeconéomico “A y B” en
relacion a la alimentacion saludable que llevan; ademas, obtener sugerencias y conocer
la aceptacion de implementar de un “Restaurante Virtual de Comida Saludable por

Delivery”.

3.3.2. Obijetivos especificos

e Conocer como proyectan los ejecutivos y empleados el concepto de negocio.
e Averiguar los habitos alimenticios de ejecutivos y empleados.
¢ Identificar necesidades y tendencias de ejecutivos y empleados sobre comer

saludable.
e Determinar los beneficios intrinsecos que genera la alimentacion saludable.
e Conocer el nivel de aceptacién de la idea de negocio.

e Obtener sugerencias de mejora para el restaurante virtual de comida saludable.

3.3.3. Poblacion de estudio

La poblacion a investigar esta definido por ejecutivos(as) y empleados(as) entre
25y 59 afios de edad, que pertenezcan al nivel socioeconomico “A 'y B” en los distritos
de San Isidro y Miraflores.
3.34. Metodologia

Se realizaron dos (02) focus group con la participacion de seis (6) personas cada

uno, de acuerdo a la clasificacion que se define en la Tabla 3.3.
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Tabla 3.3. Participantes de los focus groups

Grupo Numgro de Género Edad . N'VEI, . Caracteristica Zona_
Participantes Socioeconomico Empresarial
1 6 personas Mujeres De 2~5 y AyB Ejecutivas y San Isidro
59 afios empleadas
2 6 personas | Hombres De 2~5 y AyB Ejecutivos y Miraflores
59 afios empleados

Elaboracién: Autores de la Tesis

e Cobertura Geogréfica

Las participantes trabajan en las zonas empresariales de los distritos de San

Isidro y Miraflores de Lima Metropolitana.

e Fecha de ejecucién

Los dos focus group se desarrollaron en el transcurso de una hora cada uno, los
dias 15 y 17 de enero del afio 2018.

3.3.5. Resultados

Los aspectos positivos y negativos asociados al término “Restaurante Virtual de
Comida Saludable por Delivery” fueron:

En aspectos positivos, los entrevistados mencionaron: rapidez, facilidad y
practicidad, principalmente porque se ahorrarian el tiempo de tener que preparar su
comida o en buscar lugares con opciones de alimentacion saludable. Asimismo,
mencionaron el cuidado de la salud, estar en forma y verse bien.

En aspectos negativos, se comentaron: posibles demoras en la entrega de los
pedidos, lo que, no permitiria disfrutar de su almuerzo dentro de su horario de refrigerio;
falta de variedad en los platos; temor que se pierda la calidad y frescura de la comida por
el tiempo del traslado; ademas, posible complejidad en el uso del aplicativo para hacer
pedidos, lo que, causaria que no se reciba lo que se espera.

Los resultados de los focus group evidencian que las mujeres tienen una
alimentacion mas balanceada nutricionalmente en comparacion con los hombres, sin

embargo, los ultimos son conscientes de la importancia de alimentarse de forma
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saludable. Todos coinciden en darse sus gustos de parrillas, pollo a la brasa y comida
china o cebiche en fin de semana.

Tambieén, se evidencia que las personas no estdn completamente satisfechas con la
comida que almuerzan en restaurantes cerca de su trabajo, porque suelen estar muy
cargadas de aceites, fritos, salsas y condimentos. Las personas que llevan lonchera a la
oficina, lo hacen por dieta y disfrutar del sabor casero; sin embargo, en algunas
ocasiones no cuenta con el tiempo suficiente para prepararse su comida, por eso, tienen
que ir a restaurantes.

Con respecto a la idea de negocio, se determina que es de interés de los
participantes tanto de mujeres como de hombres, la necesidad de mantener una
alimentacion balanceada para el cuidado de su salud, el tener buen estado fisico y verse
bien; asimismo, resaltaron que seria Optimo que se agregue sabor casero a este tipo de
comida y que se puedan combinar ingredientes de los platos.

Sobre la frecuencia de compra, los participantes comprarian con mayor regularidad
el menl de S/.18, seguido del menu de S/. 22, con menos frecuencia, variando su
consumo entre los dias de la semana. El plato de S/. 30 seria consumido en promedio
una vez a la semana.

Dentro de las sugerencias obtenidas, se recogio la necesidad de ofrecer platos
variados e incluir postres saludables en el mend, se recalco el hecho de que se utilice
una aplicacion movil, de féacil manejo, que permita hacer los pedidos sin
complicaciones, y no tener que llamar para hacer aclaraciones; asi como, la opcién de
tener un chat de consultas con un nutricionista que los oriente sobre la cantidad de
calorias que deben consumir y que no demore mas de una hora en llegar el plato.

Finalmente, los participantes manifestaron que es importante conocer el valor

nutricional y la cantidad de calorias de los platos.
3.4. Estudio exploratorio cuantitativo

Se aplicaran encuestas presenciales (cara a cara), en esta técnica, la encuesta se
realiza como si se tratara de una entrevista, la principal ventaja es que la persona puede
explicar su respuesta y por lo tanto, el entrevistador recibe méas informacion. Asimismo,
las preguntas son controladas y guiadas por el encuestador, aumentando la calidad y

veracidad de la informacion obtenida.
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3.4.1. Objetivo del estudio cuantitativo

Se realizo el presente estudio cuantitativo con el objetivo de conocer la demanda
potencial del nuevo “Restaurante Virtual de Comida Saludable por Delivery” que se

tiene planeado implementar.
3.4.2. Método de recoleccion de la informacion

El método de recoleccion de datos es por entrevista directa, con personal
debidamente capacitado y entrenado para tal fin, quien visito las empresas seleccionadas
durante el periodo de recoleccion de informacion.

e Periodo de recoleccién de datos:

La operacion de campo para recolectar la informacién fue del 19 al 29 de enero
2018.

e Periodo de referencia:

El periodo de referencia de las variables a investigar en la encuesta corresponde

al dia de la entrevista.

e Cobertura geogréfica de la encuesta:

La encuesta se realiz6 en las zonas empresariales de los distritos de Miraflores,

San Isidro y Surquillo de Lima Metropolitana
3.4.3. Instrumentos de recolecciéon de informacion

Se aplico un cuestionario estructurado, con preguntas relacionadas a los objetivos

de la investigacion, en su mayoria son preguntas cerradas. (en Anexo 2 con resultados)
3.4.4. Disefio de la muestra

e Poblacién objetivo

La poblacion objetivo de estudio asciende a 281,997 personas, la cual esta
comprende al conjunto de ejecutivos y empleados de 25 a 59 afios de edad de
los niveles socioecondmicos “A y B”, que trabajan en las empresas de los

distritos de Miraflores, San Isidro y Surquillo
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e Unidad de investigacion

La unidad de investigacion estadistica es el ejecutivo o empleado que pertenece

a la poblacion objetivo.

e Tipo de muestreo

El tipo de muestreo es probabilistico y estratificado (consiste en la division
previa de la poblacion de estudio en grupos homogéneos con respecto a alguna
caracteristica que se desea estudiar dentro de la muestra para mejorar su
representatividad).

3.4.5. Tamano de muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizd la siguiente férmula para

poblaciones infinitas (mayor a 100 mil habitantes):

Z2.(1-p)
n=— -—
@2
Donde:
Z: Valor Z del nivel confianza.

p: Factor de probabilidad éxito fracaso

€: Margen de error

Datos:
Z = 1.96
p = 50%
e 3.8%

(1.96) 2 x (1 - 0.5) ::
[ (0.038) 2 :

N = 665

El tamafio de la muestra resulta de 665 encuestas, que tiene el nivel de confianza de

95.0%, lo que significa que, de cada 100 estudios iguales, 95 arrojaran los mismos
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resultados; asimismo, el margen de error es del 3.8%, es decir, los resultados pueden
variar de forma positiva o negativa en ese valor, y un factor de probabilidad éxito/fracaso

del 50%, debido a que no se cuenta con informacion de un estudio similar.

3.4.6. Estratificacion de la muestra

Para disminuir la varianza y obtener una mejor representatividad de la muestra es
necesario estratificarla, para ello, se considero estratos de la poblacion de estudio por
sexo, grupos de edad y por cantidad de empresas que se ubican en los cinco distritos de
las zonas objeto de estudio.

Segun lo sefialado en la estratificacion de la muestra, para disminuir la varianza y
obtener una mejor representatividad de la informacion recolectada, se distribuye la
muestra segun el tamafio de la poblacion de mujeres y hombres de los distritos

Miraflores, San Isidro y Surquillo.

Tabla 3.4. Distribucién de la muestra por distritos

Muestra
Distrito
Total Hombres Mujeres

Total 665 361 304
Miraflores 299 167 132
San Isidro 204 110 94
Surquillo 162 84 78
Elaboracion: Autores de la Tesis

3.4.7. Aplicacion: Recoleccion de la informacion

e Informantes
El informante es el ejecutivo 0 empleado de 25 a 59 afos de edad y que pertenece

al publico objetivo.

e Estrategia de recoleccion de datos

La recoleccion de informacion se realizé a través de entrevistas presenciales

(cara a cara) a los ejecutivos y empleados de 25 a 59 afios de edad, para ello se
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3.4.8.

visitaron las empresas que se ubican en los distritos de Miraflores, San Isidro y
Surquillo de Lima Metropolitana, es decir, en las zonas 7 y 8 de Lima
Metropolitana.

Para seleccionar a las personas a encuestar, se les hicieron preguntas filtro con el
objetivo que cumplan el perfil de la poblacion objetivo de estudio. Asimismo, se
les aplico la ficha filtro a los encuestados para confirmar que pertenecen a los

niveles socioecondémicos “A-B”.

Personal de trabajo de campo

El personal del trabajo de campo esta conformado por un (01) supervisor y cinco

(05) encuestadores con experiencia en el recojo de informacion.
Resultado de la encuesta del consumidor

El perfil de los posibles clientes es principalmente del genero mujer, su edad 35
a 39 afios, la mayor proporcion tiene un sueldo mensual entre S/. 5,000 y S/.
7,000.

Sobre el tipo de comida, se puede concluir que casi la mitad de ejecutivos y
empleados consume comida saludable y/o comida balanceada. Cabe sefalar
que, lo hacen de forma intercalada durante la semana laboral; asimismo, la
mayoria almuerza en un restaurante y mas de la mitad llevar lonchera a la
oficina, de igual forma, lo hacen intercaladamente.

La frecuencia de consumo en restaurantes es principalmente dos veces por
semana, llevan lonchera tres veces por semana, debido al ahorro que esto
significa y a lo saludable que es para ellos, en el uso del servicio de delivery se
puede mencionar en su mayoria lo solicitan dos veces por semana.

Asimismo, segun el estudio cada vez mas gente tiene interés en llevar una
alimentacion saludable y balanceada nutricionalmente.

Sobre los principales servicios que influyen en la eleccién de compra estan la
calidad de la comida y la limpieza. Respecto, a las caracteristicas de la comida,
lo méas importante es la calidad de los ingredientes y que sea saludable.

La idea de negocio tiene un interés de compra esperado del 60.7%, lo que
significa que de cada 100 personas, 61 comprarian su almuerzo en este

“Restaurante Virtual de Comida Saludable por Delivery”.
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- El plato preferido y de mayor aceptacion es el plato de S/. 18, seguido de los
platos de S/. 22 y S/. 30, segun los comentarios es intercalar entre uno y otro, en
el caso del plato de S/. 30 su consumo es de menor frecuencia por el costo.

- La idea de personalizar su propia ensalada y de estar informados sobre la

cantidad de calorias a consumir logro un alto nivel de aceptacion entre los

comensales.
3.5. Calculo de la demanda
3.5.1. Mercado disponible

Para poder encontrar el mercado disponible, se consideran informacién publica e
investigaciones, donde se indica que el 49% de los peruanos sigue dietas bajas en grasa.
Se considera ese porcentaje para calcular el mercado disponible en base al mercado
potencial, teniendo un total de 138,179 personas

3.5.2. Mercado efectivo

El calculo del mercado efectivo se obtiene luego de la encuesta a profundidad,
donde se identifica porcentaje de personas que probarian la propuesta de Qhali bowl.

De acuerdo al resultado de la encuesta y utilizando el método de top two box se
tiene un 60.7% de encuestados los cuales probarian esta nueva propuesta. Teniendo un

mercado efectivo de 83,874 personas.
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CAPITULO 4. ANALISIS DEL ENTORNO

4.1. Situacioén actual del sector restaurantes

Segun informacién extraida del informe técnico del Instituto Nacional de
Estadistica e Informética (2017), en el afio 2015, el sector alojamiento y restaurantes
crecid en 2.65% respecto al afio anterior.

Figura 4.1. Crecimiento del sector de alojamiento y restaurantes en Lima (enero 2016)

ALOJAMIENTO Y RESTAURANTES
Mensual: 2,69% - Anualizada: 2,84%

Subsector Restaurantes: 2,65%

Preparacion de comida _
(eventos, catering) 8,0%

Senvicios de comida-
oconide: [ ) 1
CONCesionanos

Servicios de bebidas - 3,2%
Restaurantes - 2,6%

Subsector Alojamiento: 2,97%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (2017)

Segun la Figura 4.1, se tiene crecimiento en el subsector de restaurantes, gracias al
crecimiento en el segmento de preparacion de comidas el cual obtuvo 8% seguido del
segmento de bebidas con un 3.2%. Si bien, comparado con el afio anterior, no se tiene
el mismo crecimiento como sub sector (4.2%) sigue siendo una tendencia positiva, la
cual nos lleva a encontrar una oferta desatendida.
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La figura 4.2, nos demuestra que en el afio 2015 se obtuvo un crecimiento de 2.94%,

respecto al afio anterior. Asimismo, a partir de diciembre se muestra nuevamente un

ligero crecimiento con respecto a los cuatro meses previos.

41.1.

Sector restaurantes (servicios de comida y bebida) por tipo de actividad

En mayo 2017, tal como se observa en la Figura 4.3, el sector restaurantes (servicios

de comidas y bebidas) crecio en 0,87% a nivel nacional, sustentado en el avance de la

actividad de restaurantes, otras actividades de servicio de comidas y servicio de bebidas.

Sin embargo, el suministro de comidas por encargo mostr6 una disminucién.

Figura 4.3. Evolucion mensual del sector restaurantes: 2015-2017
(Variacion % respecto a similar periodo del afio anterior)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017)

32




- Elgrupo de restaurantes aumenté en 0,67%, como se observa en la Figura 4.4,
con mayores reportes de venta en el giro de comidas rapidas, restaurantes, sangucherias,
comida japonesa y heladerias, motivados por las celebraciones del Dia del
Trabajador, Dia de la Madre y Dia Nacional de la Papa; asimismo hubo realizacién de
ferias gastronomicas como Pachas Per, Dulce Per(, Festival de la Papa Nativa, Festival
de la Chirimoya y festividades religiosas. También, incidieron positivamente la
adecuada estrategia publicitaria, convenios con entidades bancarias para descuentos por
el uso de tarjetas, entrega de vales de consumo para suscriptores de diarios y servicio
de internet en los locales de expendio. Asi también, hubo mayor actividad en pollerias,
carnes y parrillas, café restaurantes, pizzerias y restaurantes turisticos, debido a la
diversificacion de franquicias, esmerada atencion, festivales de sopas, carnes a la lefia,
al cilindro, a la caja china y al palo.

- Otras actividades de servicio de comidas crecieron en 2,75%, por la
actividad de concesionarios de alimentos con participacién de nuevas concesiones,
mayor afluencia de estudiantes en comedores de centros de ensefianza superior, servicio
delivery corporativo e innovaciones que incluye programas de beneficios y servicios
complementarios en las principales empresas y proyectos. Asi también, el suministro
de comidas para contratistas crecid significativamente por mayores contratos con
empresas de transporte aéreo y terrestre, acorde a la mayor demanda de paquetes
turisticos, apertura de nuevos destinos y solicitudes corporativas.

- La actividad de servicio de bebidas evoluciono6 en 1,06% sustentado en los
rubros de cafeterias, discotecas y bares, negocios que fueron beneficiados por la
celebracién del Dia del Trabajador, afianzamiento de franquicias, bebidas gratis por
mayor numero de visitas y presentacion de shows. Fue favorable la realizaciéon de
eventos como el Craft Beer Sessions 2017- festival de las cervezas artesanales extremas
y el Festival del Vino Espariol 2017.

- Suministro de comida por encargo decrecido en -12,86%, por menores
Ordenes de pedido de preparacion y distribucién de alimentos para eventos;

organizacion, asesoria y produccién de recepciones.

Por otro lado, la actividad en Lima por las campafas de salubridad, obligaron al

cierre temporal de ciertos establecimientos.
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Figura 4.4. Crecimiento de ventas por tipo de negocio, Mayo 2017

Heladerfas _. 8,2
‘Comida japonesa . 6,6
Comidas rapidas q. 53

Sandwicherias _l 42
Pizzerias ‘I 25
Restaurantes I 03
Pollerias _| 02
Chifas -3.4 i
Cevicherias -39 i

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017).

- Restaurantes en Lima Metropolitana

En los distritos de Lima Metropolitana funcionan mas de 47 mil restaurantes. Tal
como se ve en la Figura 4.5, en el caso de la Zona de Lima Centro existen 14,635, lo
que representa el 31.1% de Lima Metropolitana (INEI, 2014).

Figura 4.5. Restaurantes en Lima Centro, 2014
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Fuente: INEI (2014)
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- Distribucién de empresas en Lima Metropolitana

En Lima Metropolitana existen 861 mil empresas. Al analizar por zonas, como se
apreciaen la Figura 4.6, la mayor proporcion de empresas se concentra en Lima Centro
con 346,546 (40.3%), seguido de Lima Este con 172,481 empresas (20%), Lima Norte
con 172,174 (20.0%), Lima Sur con 108,614 (12.6%) y la Provincia Constitucional del
Callao con 60,913 empresas (7.1%) (INEI, 2014).

Figura 4.6. Distribucion de empresas en la Zona Lima Centro, 2014
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Fuente: INEI (2014)

4.2. Anélisis del entorno, metodologia SEPTE

La tendencia en la alimentacion saludable en Lima esta en crecimiento, debido a
que los ciudadanos estan tomando mayor conciencia en los riesgos que puede traer el
no cuidar el balance adecuado de su alimentacién. La presente seccion analiza los
elementos mas importantes del entorno externo de la industria de comida saludable en
la ciudad de Lima, tomando en cuenta los aspectos mas importantes e influyentes en los

campos social, econémico, politico, y tecnolégico.

4.2.1. Aspectos sociales

Los indices del estado de la poblacion de 15 y mas afios de edad en el Perd,
presentan una preocupacién por el incremento de factores relacionados a la obesidad,

lo que afecta a la salud de la poblacion. Como se ha visto anteriormente, en el capitulo
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2, son factores de riesgo el sobrepeso, la obesidad, el consumo de bebidas alcohdlicas
y el bajo consumo de frutas y verduras. A continuacion, se muestra la situacion del

sobrepeso y la obesidad en el Perd en el afio 2016.

4.2.2. Sobrepeso en el Pert

En el Perd, en el afio 2016, como lo refleja la Figura 4.7, el 35.5% de las personas
de 15 y maés afos de edad, presentan sobrepeso, el mismo porcentaje que en el 2015.
Segun sexo, el 35.8% de los hombres y el 35.2% de las mujeres tenian sobrepeso, en el

momento de la encuesta (INEI, 2017).

Figura 4.7. Per(: Personas de 15 y mas afios de edad con sobrepeso, 2014-2016 (%)

36,1 35,5 35,5 358 35,2 35,38 36,5 358 352

2014 2015 2016 l 2014 I 2016 2016 2014 [ 2015 ‘ 2016

Total Hombre Mujer

Fuente: INEI (2017)
En el caso de la provincia de Lima, el indice de sobrepeso es de 39.3%, lo cual

significa que ocupa el tercer lugar a nivel nacional, solo superado por la Region de Lima

y Tacna, segun se observa en la figura 4.8.
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Figura 4.8. Per(: Personas de 15 y mas afios de edad con sobrepeso, segun regiones,
2016

Region Lima 1/ 42,3

- na S»\q Tacna 42,2
A Prov. Lima 2/ 39,3
| / \\, Moquegua 39,0
- mee "o lambayeque 39,0
La Libertad 38,6
Aenem Piura 38,1

Prov. Const. Callao 37,6

Arequipa 37,5
Madre de Dios 35,8
Ica 35,7

San Martin 35,1

Ancash [l 34,9
Tumbes :IE 34,2
Amazonas :IEBS,B
Pasco :IE 33,8
Junin | ] E33,5
Cajamarca | | 533,2

Porcentaje . Ucayali :l 1325
=;:E::g e * Apurimac | | :'?:1,3
[ 31,0-349 ;Z"’ loreto | | ,5;0,8
[ 1255-309 Puno | | #D,ﬂ
Hudnuco | | 1!3,?
Cusco | ] 283
Ayacucho | ] 2?,9
Huancavelica [ | ZEl,S
dice de Masa Corporal para la MNacional

35,5%

Region Lima 1/ Comprende las provincias: Barranca, Cajatambo, Canta, Cafiete, Huaral,
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Prov Lima 2/ Comprende los 43 distritos que conforman la provincia de Lima.

Fuente: INEI (2017Db) -

4.2.3. Obesidad

La obesidad expresa la existencia de un exceso de tejido adiposo (grasa) en el
cuerpo. En el pais, en el 2014, el 18,5% de las personas de 15 y mas afios de edad sufrian
de obesidad, este indicador se redujo levemente para el 2015 con 17.8%, pero volvié a

subir, siendo para el 2016 de 18.3% esta prevalencia. En la distribucion por sexo, el
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22,5% de personas obesas son mujeres y el 14,0% son hombres (INEI, 2017), como se
aprecia en la Figura 4.9.

Figura 4.9. Per(: Personas de 15 y mas afios con obesidad por sexo, 2014 -2016

225 224 225

18,5 178 18,3

144 133 14,0

2014 2015 2016 2014 2015 2016

Fuente: INEI (2017).

Al analizar por regiones, se observa que la provincia de Lima presenta un
porcentaje superior al promedio del pais con obesidad del 23.5% en personas de 15 y

mas afios de edad, como se aprecia en la Figura 4.10.
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Figura 4.10. Peru: Personas de 15 y mas afios de edad con obesidad por regiones, 2016
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Fuente: INEI (2017b)

4.2.4. Nivel de consumo de al menos cinco porciones de fruta y/o ensalada de
verduras al dia

En el PerQ, el consumo de al menos cinco porciones de fruta y/o ensalada de
verduras al dia, lo realizan solo el 10.8% de las personas de 15 y més afios de edad,

como se ve en la figura 4.11.

39



Figura 4.11. PerQ: consumo de al menos cinco porciones de fruta y/o ensalada de
verduras al dia de las personas de 15 y més afios de edad, 2014 -2016

Total
1,5 p.p.
1 11,7
10,8 9,3 10,8 9,9
T T T 1
2014 2015 2016 Hombre  Mujer

Fuente: INEI (2017).

Asimismo, se evidencia que, tal como lo indica la Figura 4.12, en la provincia de
Lima, este indice es de 15.5%, ocupando el primer lugar en comparacioén con las
regiones del pais en consumo de al menos cinco porciones de fruta y/o ensalada de
verduras al dia, (INEI, 2017).
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Figura 4.12. Perd: consumo de al menos cinco porciones de fruta y/o ensalada de
verduras al dia de las personas de 15 y més afios de edad, 2016
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4.2.5. Aspectos econdmicos

De acuerdo a los estudios de Perfiles Socioeconémicos Lima Metropolitana 2015
de IPSOS y Niveles Socioeconémicos 2016 de APEIM, la estructura socioecondmica
de Lima Metropolitana esta compuesta de la siguiente manera: 5.2% correspondiente al
NSE A, 22.3% de NSE B, 40.5% de NSE C, 25.7% de NSE D y 8.7% de NSE de E; ver
Tabla 4.1

De acuerdo a dicho estudio, en los dltimos 12 afios, la poblacion de los NSE A
presenta un ligero crecimiento de 1.8 puntos porcentuales y la poblacién de los NSE B

ha crecido 10 puntos porcentuales.
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Tabla 4.1. Distribucion del NSE de Lima Metropolitana, 2005-2016

N

NSE 2005 2010 2013 2014 2015 2016

NSE A 3.4% 4.7% 5.2% 4.9% 5.2% 5.29
NSE B 12.3% 15.7% 18.5% 18.8% 20.0% 22.3%
NSE C 31.6% 35.9% 38.4% 40.7% 40.4% 40.5%
NSE D 37.6% 34.5% 30.3% 26.6% 25.7% 24.3%

NSE E 15.1% 9.1% 7.6% 9.4% 8.7% 7.79
—

Fuente: IPSOS/APEIM/INEI — ENAHO (2005,2010, 2012-2013 y 2014-2016).

Perfiles Socioeconoémicos de Lima Metropolitana con enfoque en NSE Ay B

Segln encuesta de hogares del INEI, como lo muestra la Tabla 4.2, el ingreso
promedio mensual de hogares del NSE A asciende a S/. 10,860, de los cuales, S/. 7,362
lo destina al gasto mensual y el resto queda disponible para el ahorro. En el caso del
NSE B, el ingreso promedio es S/. 5,606 y el gasto promedio es S/. 4,249.

Asimismo, el gasto promedio mensual destinado a alimentos es S/. 997 en el NSE
Ay S/.787 en el NSE B.

Tabla 4.2. Ingresos y Gastos segun NSE, 2016

PROMEDIOS Lima Metropolitana

NSE A ‘ NSE B | NSE C | NSE C1 ‘ NSE C2 NSE D ‘ NSE E
Grupo 1 : Alimentos - gasto promedio S/. 688 S/.997 5/.787 S/. 692 S/.709 S/. 662 5/. 582 SI. 467
Grupo 2 : Vestido y Calzado - gasto promedio S/.98 S/.253 S/.136 S/.87 S/. 92 S/.78 Sl.62 S/. 44
Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y 1. 256 S/ 566 s/, 382 S1.236 /258 | S/.195 /153 S/ g4
Conservacion de la Vivienda — gasto promedio ) ' ' ' ' ’ ’ ‘
Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda - gasto | g 44¢ s/.611 s/ 185 3/.65 8 71 S/ 55 S/ 48 s/ 37

Grupa 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios Médicos — 5/.126 3/ 301 8/ 175 | s/ 117 8/ 133 s/ 87 877 s/ 53

promedio
Lasto promedio

Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones — gasto promedio S/.209 S/. 861 S/. 361 S/.150 S/. 168 S/.116 S/.74 S/. 46
Grupa 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de 5/.213 s/ 879 s/ 375 s/ 182 s/ 200 | S 151 S/ 95 S/ 56
Ensefianza - gasto promedio

Grupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio 8. 113 S/. 286 S/. 154 S.101 S/.109 S/. 86 8172 8157
PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL §/.3110 | S/.7,362 | SI.4,249 | S/.2,840 | S/.3,012 | S/. 2,527 | §/.2,034 | SI. 1,479

PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* S/.3,927 | S/.10,860 | S/.5,606 | S/. 3,446 S/. 3,649 | S/.3,075 | S/.2,321 | S/.1,584

Fuente: APEIM/INEI — ENAHO (2005,2010, 2012-2013 y 2014-2016).
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Gasto de los limefios en alimentos fuera del hogar

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2015), del total de
gastos en alimentos que realiza la poblacion de Lima Metropolitana, el 35.8% se destina
al consumo de alimentos fuera del hogar, lo que significé un incremento de 13,4 puntos
porcentuales al compararlo con el afio 2005 (22,4%).

Al analizar por sexo, los hombres gastan 34,5% maés que las mujeres en el consumo
de alimentos fuera del hogar.

Por grupos de edad, la poblacién de 25 a més afios de edad es la que gasta méas en
promedio por consumo de alimentos fuera del hogar, es decir, 33,0% mas que la
poblacion de 14 a 24 afios de edad que gasta S/.40,8 nuevos soles.

Segun nivel de educacion alcanzado, los que tienen educacidn superior son los que
realizan el mayor gasto en alimentos fuera del hogar.

Respecto a las preferencias gastronomicas, en el afio 2014, entre las principales
preferencias de la poblacién que consume alimentos fuera del hogar se encuentran:
Ceviche, Pollo a la Brasa, Chifa al Paso, Salchipapa, Pollo Broaster, Caldo de Gallina
y los Anticuchos.

Por estratos socioecondmicos, la Pizza tiene mayor preferencia en los estratos Ay
B. A su vez, el Caldo de Gallina es consumida mayormente por los estratos C y D;
mientras que el estrato socioecondémico E tiene predileccion por la Salchipapa.

4.2.6. Aspectos tecnol6gicos

Actualmente, la mayoria de teléfonos celulares, tablets, etc forman parte de nuestro
estilo de vida. Los dispositivos mdviles en su mayoria pueden conectarse a internet,
descargar y ejecutar aplicaciones que se pueden utilizar con o sin un plan de datos. Cada
dia el nimero de usuarios en el mundo se incrementa, y las expectativas que se tienen
por los nuevos lanzamientos también son mayores a medida que la tecnologia va
avanzando. Por ello, el disefio de un sitio debe contemplar el tipo de plataformas que
utilizan los diferentes modelos de celulares para que finalmente se pueda crear un sitio
accesible y usable.

Las conexiones a la red a través de dispositivos inalambricos cada dia se
incrementan gracias a:

* Nuevas tecnologias de conexion como GPRS y UMTS, mas rapidas y fiables.

 Las compaiiias de Telecomunicaciones han ampliado sus ofertas de este tipo de
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servicios generando un mercado muy dinamico y competitivo.
 El auge de las redes inalambricas WIFI, hoy en dia se puede encontrar redes

WIFI en varios lugares pablicos.

4.2.7. Aspectos politicos, legales y regulatorias

El entorno politico estuvo fuertemente agredido por las posiciones distantes entre
el Ejecutivo y el Congreso, lo que retuvo las inversiones el 2017; para el 2018, se espera
que no afecte tanto a la economia debido al compromiso del sector privado de invertir

mas de la mano del Estado.

Desde el Ministerio de Salud, el Estado Peruano tiene el compromiso de construir
un Per0 saludable, por ello las acciones de Promocion de la Salud son priorizadas por
estar alineadas a los objetivos de la Estrategia Sanitaria Nacional de Alimentacion y
Nutricion Saludable. En este marco se tienen campafias de nutricion infantil,
alimentacion de la madre gestante, alimentacion y nutricion durante la etapa Adulto y

la distingue de aquella correspondiente al Adulto Mayor.

En el afio 2008, dentro del marco de salvaguardar la basta riqueza natural y con el
objetivo de garantizar una produccién agricola sostenible y adecuada para el consumo
humano, se promulgd la Ley N° 29196 que destaca la importancia de los productos
organicos, el Ministerio de Agricultura y Riego del Pert, comprometido con la
agricultura sostenible aprobé el reglamento de la Ley de Promocién de Produccion
Organica o Ecolodgica y es a traves de SENASA que fiscaliza y con el INIA investiga y

realiza transferencia tecnoldgica para la produccion organica.

En el afio 2013, el Congreso aprobd la Ley N°30021, de la promocion de la
alimentacion saludable para nifios, nifias y adolescentes, desde donde se promueve
mantener informada a la poblacion sobre los productos que son nutritivos y aquellos
que pueden no ser saludables. Se valora los productos naturales, se previene sobre
contenido de aditivos industriales que cuando no son naturales pueden causar reacciones
alérgicas e inclusive se estuvo normando el etiquetado de los alimentos y el tipo de

informacidn que debiera contener.

La normativa de esta ley de alimentacion saludable, también contempla las

loncheras saludables, que deben contener alimentos que aporten calorias para poder
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jugar y proteinas para el crecimiento y desarrollo, ademas de las frutas y verduras que

aportan vitaminas y minerales para regular y proteger el cuerpo.

4.3. Anélisis de las fuerzas competitivas

Se procede a realizar el analisis de las 5 fuerzas de Porter:

43.1. Productos Sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es alta debido a que en el mercado existen una
gran cantidad de restaurantes y cafeterias que pueden ofrecer productos saludables sin
necesariamente tener un concepto saludable.

Un restaurante que ofrece almuerzos, podria ofrecerles a los clientes potenciales
productos que puedan satisfacer sus necesidades como por ejemplo una ensalada con
una porcion de carne. También se debe de tener en consideracion para el analisis a los
restaurantes de comida vegetariana y a las juguerias, asi como a las cafeterias, con
algunos de sus productos también podrian satisfacer las necesidades de los clientes

potenciales.

4.3.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Las barreras de entrada para nuevos competidores es baja por lo que la amenaza de
ingreso de nuevas empresas al mercado es alta, sumado a ello, el ascendente crecimiento
de consumo de comida saludable hace atractivo el sector por lo que cada vez méas

empresas estan interesadas en ingresar a este negocio.

4.3.3. Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores de restaurantes/cafeterias que tienen el concepto
saludable es baja debido a que es un segmento de la industria que recién se viene
posicionando en el mercado. Si bien es cierto, existen en el mercado empresas que
vienen funcionando hace varios afios, como negocios independientes que no llegan a
acaparar gran parte de la demanda dado que sus estrategias no tienen un impacto masivo
entre los consumidores. Se realiz6 un mapeo de los competidores actuales, segun lo que

se observa en el Anexo 11.
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4.3.4. Poder de negociacion de los proveedores

Concentracion: dado que hay una tendencia al consumo de comida sana, hay una
mayor oferta de productos naturales en el mercado limefio; los cuales, pueden ser
adquiridos por mayoristas y minoritas a un costo moderado. Ello representa una

Oportunidad para el sector.

4.3.5. Poder de negociacion de los clientes

En el mercado de restaurantes y cafés de comida saludable se puede decir que el
poder de negociaciéon de los clientes es alto. Es por ello que cada uno de estos
establecimientos debe buscar la forma de diferenciarse para asi obtener la preferencia
de la clientela. En este mercado, los clientes son bastante exigentes.

En la tabla 4.3, se muestra la calificacion otorgada a las cinco fuerzas del sector de
comidas saludables por delivery.

Tabla 4.3. Resumen de calificacién de las cinco fuerzas del sector

Cinco Fuerzas del Sector
1 | Productos Sustitutos Alta
2 | Amenaza de entrada de nuevos competidores Baja
3 | Rivalidad entre competidores Baja
4 | Poder de negociacion de los proveedores Medio
5 | Poder de negociacidn de los clientes Alto

Elaboracién: Autores de esta tesis
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5.1.

CAPITULO 5. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Propuesta de valor:

La propuesta de valor de “Qhali Bowl” radica los siguientes puntos:

5.2.

Practicidad del servicio. Los clientes pueden solicitar sus almuerzos desde la
comodidad de su oficina, ya que cuenta con una aplicacion que registra el
pedido, se puede hacer pagos y hasta trackeo del pedido.

Comida Saludable y/o Casera. Ninguno de los platos ofrecidos por “Qhali
Bowl”, cuentan con conservantes ni colorantes artificiales, todos los
ingredientes pasan por un riguroso control de calidad.

Variedad de productos. A diferencia de otros restaurantes que ofrecen solo
ensaladas o comidas caseras, “Qhali Bowl” tiene ambas, incluyendo la opcion
de armar tu propia ensalada, considerando una lista variada de ingredientes, el

cliente puede escoger. Platos con ingredientes en el Anexo 2.

Anadlisis VRIO

El analisis VRIO, es una herramienta que ayuda a identificar qué estrategia se va a

utilizar, cuéles desarrollar y cuales no son criticas, como explica Hunger, David (2007).

VRIO es un acrénimo en inglés. Sus iniciales representan:

V: Value (¢ Es este un recurso de valor para el cliente?)

R: Rarity (¢Es un recurso novedoso o al alcance de todos?)

I: Inimitability (¢ Que sean dificiles de imitar, costoso o complicado desarrollarlo?)

O: Organization (¢ Esta la compafiia organizada para utilizar este recurso?)

Este analisis implica listar los recursos que son relevantes para competir en el

mercado. En la Tabla 5.1 se puede apreciar el andlisis realizado obteniendo una ventaja

competitiva perdurable.

Los resultados de este analisis se categorizan de la siguiente forma:

47



— VCS: Ventaja competitiva sostenible: si el recurso tiene valor, es raro y cuesta

imitarlo y ademas la organizacion esta bien formada.

— VCT: Ventaja competitiva temporal: si el recurso tiene valor y es raro, pero no

cuesta mucho imitarlo.
— DC: Desventaja competitiva, no cuenta con ninguno de los recursos mencionados.

— PC: Paridad competitiva: un recurso valuable, pero otros competidores también

cuentan con este. (No es raro).

Tabla 5.1. Andlisis VRIO “Qhali Bowl”

RECURSO / CAPACIDAD V |R | O [ Implicancia competitiva

RECURSOS FINANCIEROS

Acceso a fuentes de financiamiento SI [NO | NO | NO PC

RECURSOS FiSICOS

Cuenta con Local de atencion Fisico NO|NO| NO| NO DC
Oferta de productos de calidad SI[St] SI| Sl VCS
Atencion 7 dias a la semana NO |NO | NO [ NO DC
Servicio Delivery con tracking disponible [ SI | SI | NO | SI VCT
Pagina web SI [NO| SI | SI PC
APLICACION MOVIL Androidy 10S | SI | SI | SI | SI VCS
Venta en linea SI [NO| NO | sl PC

RECURSOS INDIVIDUALES
Produccion estandarizada SI INO| SI | Sl PC
Produccién hecha en local propio SI INO|NO | SI PC
RECURSOS ORGANIZACIONALES

Cuenta con suficiente personal operativo | NO | NO | NO | NO DC

Fuente: Autores de esta tesis
Elaboracion: Autores de esta tesis

De acuerdo a la Tabla 5.1, se muestran cuales son las ventajas competitivas
sostenibles de Qhali Bowl:

— Oferta de productos de calidad
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— Latienda virtual por medio de la aplicacion movil para Android y 10S.
Respecto a las desventajas se presentan las siguientes:

— No se cuenta con local fisico

— No se atiende todos los dias de la semana

— No cuenta con suficiente personal operativo

Respecto a las ventajas competitivas temporales se tienen:

— Servicio delivery con tracking disponible.

En lo que respecta a la debilidad de no contar con un local fisico, “Qhali Bowl”
también se puede calificar como una fortaleza ya que esta enfocado en el crecimiento a
través e-commerce (web y aplicativo movil) y en el corto plazo no se generarian gastos
fijos adicionales que el local fisico si generaria. Para la desventaja de no atender todos
los dias de la semana, esto también ha sido analizado ya que responde a una demanda
de clientes que Unicamente demandan este servicio los dias de semana desde sus
oficinas. Los fines de semana los distritos a los cuales va orientado el presente plan de
negocio suelen estar vacios, por lo cual no justifica la atencion.

Para combatir el hecho de que no se cuenta con suficiente personal operativo, se
esta desarrollando un perfil de puesto para cada una de las posiciones que la empresa
deberia tener.

Finalmente, respecto al servicio delivery con tracking disponible, se debe
aprovechar esta ventaja competitiva temporal, para darse a conocer en el mercado como

pioneros.

5.3. Modelo Canvas

A continuacion, en la Figura 5.1 se detalla el modelo Canvas creado por Alexander

Osterwalder, el cual divide en nueve partes el negocio.
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Figura 5.1. Modelo Canvas

Key Partners "\;{; | Key Activities :ijfih Value Propositions !"";':j; Customer Hf'jum:rr.ih:p.!;z Customer Segments !:;,
-Experiencia de
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' oo de platos caseros y -Seguimiento del i fmiento de alternativas saludables de
especializados de pedido (GPS) entrega al pedido
insuMOos. ensaladas (tracking) niveles socioecondmicos
-Apoyo Nutricional Ay B, con poco tiempo
-Empresas de para almorzar y pocas
distribucion de - - Calidad gﬂmnﬁmdﬂ — Dpciﬂnes de comida.
pedidos Key Resources &y _ Channels - )
(contingencia) ~Chef y Ayudantesse— -Diferentes canales ] -Distritos empresariales:
|para comprar - Redes Sociales San Isidro, Surco,
-Local de produccion i
P -Servicio Postventa, -Medios Online / App Miraflores.
-Cocina (Instrumentos respuesta a los ) -Dispuestos a gastar méas
- Influenciadores
y recetas) reclamos que el promedio de
_Motorizados - Boca - Oido empleados.
Cost Structure - Servicios Web \;f Revenue Streams ';lf
~— -
- Alquiler - Planilla - Ventas [
- Marketing y _ Distribucion - Clientes fidelizados
Publicidad _ Produccion - Ofertas y Campaiias

Elaboracion: Autores de esta tesis
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53.1L Propuesta de valor

La propuesta de valor de “Qhali Bowl” radica en dos pilares. Primero es que es
una comida saludable, casera y fresca, la cual no contiene conservantes ni colorantes
que son dafiinos para la salud. La segunda es la practicidad del servicio, ya que se puede
pedir un almuerzo desde diferentes medios, conociendo la cantidad de calorias a ingerir
y haciendo seguimiento del plato desde el momento que se realiza el pedido.
Finalmente, se tiene una interesante variedad de productos por escoger y es factible
personalizar el plato como el cliente lo desee.

5.3.2. Relaciones con los clientes

Se busca crear una nueva experiencia de compra en la web en la que el cliente
perciba el valor agregado de los servicios. La pagina web sera de facil interaccién para
el usuario, todos los platos que se ofrecen tendran fotos y ademas ofrecera la opcion de
pagar a través de tarjeta de crédito y serd segura para brindar confianza al usuario. Esta
pagina web también tendra version para aplicacion movil.

Chat en linea: se ofrecera un servicio de nutricionista a través de un chat en linea
para que todos los usuarios puedan absolver sus dudas en el momento. La idea es que
se pueda brindar orientacion tanto de las calorias y planes alimenticios mensuales.

Call center o linea telefonica: busca generar un contacto mas cercano con el
cliente. Orientacion sobre los productos que se ofrece, sugerencias plato del dia,
alergias, membresias y hasta ayuda al momento del pago en linea.

Redes Sociales, finalmente, no se debe descuidar las redes sociales, que hoy méas
que nunca deben estar activas para mantenerse cerca y en la mente de los clientes. Estas
deben mantenerse constantemente actualizadas y con publicaciones de fotos de los
productos ofrecidos. Siempre es un buen medio para ademas, poder interactuar con los
clientes.

Finalmente, se tiene el seguimiento del pedido, que es uno de los valores agregados
de “Qhali Bowl”, ya que permite hacer seguimiento al pedido mediante la aplicacion y

saber dentro en cuanto tiempo estara llegando a su destino.
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5.3.3. Canales de distribucién y comunicacion

El dnico canal de distribucion que se cuenta es la opcion de delivery, ya que como
se menciond, es una tienda virtual que solo vende con reparto al lugar que lo soliciten,
para los distritos de San Isidro, Miraflores y Surquillo.

En cuanto a los canales de comunicacion se contara con pagina de Facebook e
Instagram. Otro canal a mencionar es el correo electronico, el cual se usa para enviar el
menu del dia a los clientes que dejaron sus datos en la base de datos de “Qhali Bowl”.

También se tiene contemplado adicionar la pagina web. Se desarrollard una pagina
web con un disefio amigable y de facil interaccion para el usuario. La idea es mediante
la pagina web, ofrecerle al usuario una experiencia de compra que le brinde un valor

agregado. También tendra su propia aplicacion.

5.3.4. Segmento de clientes

En cuanto al segmento de clientes se considera la misma que se hizo para la
segmentacion del mercado en donde se considera a hombres y mujeres de 25 a 59 afios.
Pertenecen al NSE Ay B y son trabajadores de los distritos de San Isidro, Miraflores y
Surquillo.

5.3.5. Fuente de ingresos

Los ingresos de la empresa se dan Unicamente por la venta por delivery de la
comida saludable “Qhali Bowl”.

5.3.6. Socios Clave

Los socios clave del negocio son los proveedores de insumos y envases. Para la
preparacion de las ensaladas y platos se requiere de diferentes insumos como verduras,
carnes, harina, arroz, entre otros ingredientes y de un envase gque no sea dafino para la
salud.

Las relaciones de confianza con los proveedores son de suma importancia ya que
depende de los proveedores para que la calidad de la comida sea Al y también para la
preparacion puntual de los almuerzos. Asimismo, la estabilidad de precios es importante

ya que cualquier variacion de precio podria afectar los costos de la empresa.
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5.3.7. Actividades clave

Las actividades clave seran la produccion o elaboracion de cada plato, la venta de

ensaladas y platos caseros a traves del canal virtual y la distribucién de los mismos.

5.3.8. Recursos claves

“Qhali Bowl”, tendra como recursos claves al Chef y su staff, el local de la cocina,
los utensilios para la elaboracion, los envases y los motorizados.

Los cocineros; deben ser personal de confianza, que tenga el know how vy la
motivacion necesaria para poder cocinar con pasion, transmitir la vision de “Qhali
Bowl” en cada plato.

La cocina, local alquilado de Surquillo; en este local se reiinen los insumos y se
realiza la preparacion de todos los productos y su posterior reparto.

La cocina, utensilios y las recetas; son otro de los recursos clave de la empresa, ya
que sus recetas son la base de la estandarizacion del producto.

Finalmente se tiene a los motorizados; quienes distribuyen los pedidos y son la cara
de la empresa ante el cliente, son los Unicos que tienen contacto directo con el cliente
final y a quien el cliente vera. Debe ser personal de confianza, debidamente presentados

con uniforme, que se preocupen por llegar a tiempo y dar la mejor atencion al cliente.

5.3.9. Estructura de costos

La estructura de costos esta constituida por varios conceptos. En esta parte se hara
mencion a los conceptos cuyos montos seran detallados en el Capitulo Financiero, los
conceptos son los siguientes:

— Alquiler: se debe considerar el alquiler de un local en Surquillo para la cocina y
desde el cual se realizara la distribucion.

— Marketing y Publicidad: se debe invertir en plan de marketing. Se considera que los
primeros meses el monto sera mayor para lograr un posicionamiento.

— Servicios Web: se desarrollara la pagina web de “Qhali Bowl”,

— Planilla: que agrupa al pago de todas las personas en planilla

— Distribucion: en este concepto se considera el servicio de delivery.

— Produccion: la produccion es de las ensaladas y de los platos. Para esto se requiere

el aprovisionamiento de los diversos insumos.
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5.4. Propuesta estratégica

Es importante destacar que Qhali Bowl SAC esta fundamentada en una concepcion
y filosofia, que sera la que regira a la organizacion y a cada uno de los colaboradores,
en la posicion en que se encuentren. Para implementar esta esencia, se ha definido la

visién, mision y valores de la organizacion, los cuales se detallan a continuacion:

54.1. Vision

Ser la mejor propuesta en el mercado para quienes buscan tener una alimentacion
saludable e innovadora con sabor casero por delivery en los distritos de San Isidro,
Miraflores y Surquillo.

5.4.2. Mision

Ayudar a nuestros clientes a tener una vida saludable y 6ptima, ofreciendo por un

canal virtual alimentacién saludable.

5.4.3. Valores

Son los fundamentos en los que se basara el trabajo de cada dia, desde el proceso
de seleccion, y se aplican tanto dentro de la organizacién, como de cara al cliente. Se
busca tener una organizacién orientada al cliente, donde el servicio sera el que genere
la diferencia, para lo cual se necesita contar con colaboradores alienados al 100% con

los valores de la empresa, los cuales se detallan a continuacion:

e Honestidad
e Respeto
e Responsabilidad

e Compromiso

e Disciplina
e Amabilidad
e Empatia

e Puntualidad

e Trabajo en equipo
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5.5. Andlisis Interno

La cadena de valor permite definir los factores internos en los cuales se debe

centrar los esfuerzos para establecer las estrategias del negocio.
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Actividades primarias

Actividades de apoyo

Figura 5.2. Cadena de valor del negocio

CADENA DE VALOR

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
La empresa estara conformada por un solo departamento que administrara todo el negocio.

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS
Las actividades fundamentales de la administracion de RRHH seran: reclutamiento, capacitacién servicio al cliente, capacitacion preparacién de alimentos,
Capacitacion limpieza de instrumentos e instalaciones, capacitacién en promocién de ventas, uniformes.

DESARROLLO DE TECONOLOGIA

En cuanto a desarrollo de tecnologia, la misma se enfocard en las dreas de ventas y publicidad

ADQUISICIONES

La actividad mas importante del area de adquisiciones es asegurar el suministro constante de materias primas frescas y que cumplan los pardmetros de calidad
Requerido por las buenas practicas de la normativa de salud y de la empresa, como también la adquisicidon de envases y otros insumos que son

sostenibles con el medio ambiente.

LOGISTICA DE ENTRADA

OPERACIONES

LOGISTICA DE SALIDA

MARKETING Y VENTAS

SERVICIO

Recepcién de materias primas
en cada local.

Pedidos a tiempo para
Garantizar frescura.

Pedidos a tiempo
Almacenamiento sin romper la
cadena de frio de materias primas
Contenedores especiales que

mantengan las frutas/verduras
frescas por mayor tiempo

Preparacién de alimentos
Mediante recetas novedosas y
Nutritivas basadas en

Principios de alimentacidn racional

Buenas practicas de higiene

Uso de insumos amigables con
el medio ambiente.

Productos se venderan
en la plataforma virtual estilo
comida rapida.

El marketing es una actividad
Clave para la creacion de
Valor. La comunicacién
Precisa de los beneficios de
Una alimentacion sana es
Esencial para la correcta
Emision de la propuesta del
Servicio, laimagen de la
Marcay los valores que
Que motivan la oferta de la
Empresa.

Comunicacién y transparencia
en la informacién nutricional
de los productos.

El servicio al cliente

es fundamental para lograr
Diferenciacion en un mercado
Donde existe insatisfaccion con
el servicio al cliente existente

Por lo tanto la capacitacién
del personal en esta
actividad es prioritario.

Margende
servicio

Elaboracion: Autores de esta tesis
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5.6. Matriz FODA

El andlisis de los factores estratégicos de la empresa comienza por medio de la
elaboracion de un analisis de FODA. Este andlisis describe las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades, y Amenazas particulares que son factores estratégicos para

el negocio.

Fortalezas

Oportunidades

Oferta de comida de servicio
rapido saludable, creativa y
sabrosa.

Implementacion de acciones que
fortalecen la imagen de Ila
empresa con relacion al cuidado
del medio ambiente.
Conocimiento de los alimentos y
sus propiedades nutritivas para
guiar el proceso de compra.
Flexibilidad para seleccionar
adicionales 0 reducir
ingredientes.

Recetas novedosas y atractivas.

Poca oferta de opciones
percibidas como saludables en el
mercado de comida rapida por
delivery.

Tendencia creciente en la
poblacién limefia por la busqueda
de alimentos saludables.
Aumento en el consumo de
comida saludable rapida y
prondstico de tendencia creciente
de la demanda.

Poca variedad de comida en la
industria.

Estilo de vida actual con poco
tiempo para comer.

Debilidades

Amenazas

Cero conocimientos de Qbhali
Bowl debido a que es un servicio
completamente nuevo.

Falta de locales lo cual limita el
alcance y penetracion en el
mercado.

Menu sin oferta de carnes rojas,
carne de cerdo, ni postres.
Segmentos objetivo con menor
namero de integrantes.

Precios mas altos que el promedio
de la industria de comida rapida
no saludable.

Baja inversion inicial para
competidores.

Competitividad fuerte por parte
de los competidores vya
establecidos.

Economias de escala de las
cadenas de comida rapida
saludable més importantes.
Precios mas  baratos de
competidores ya establecidos.
Alto nimero de competidores en
el mercado de comida réapida.
Competidores existentes muy
conocidos con reputaciones ya
establecidas, con gran cobertura
geografica y alto ndmero de
locales.

Locales de competidores

modernos, atractivos e
invitadores con muebles
comodos.
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5.6.1.

Matriz FODA cruzado

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Explotar capacidades de crear
nuevos productos saludables de
acuerdo a tendencias Yy
preferencias del consumidor.
Ampliar red de clientes mediante
marketing en redes sociales y
eventos saludables.

Proteger y posicionar la marca y
prestigio como primer servicio
flexible de comida saludable y
cuidado del medio ambiente.

e Encontrar socios para
establecer una franquicia de
comida saludable para ampliar
la red de servicio o para acortar
los tiempos de atencion.

e Actuar cuando competidores
traten de copiar, mediante un
portafolio de productos nuevos
y ofertas atractivas, atendiendo
clientes claves y estableciendo
alianzas con prontitud.

e Campafia informativa de
alimentos alternativos a las
carnes rojas y carne de cerdo.

Amenazas

Adaquirir el negocio de empresas
chicas que surgen al mercado o
franquiciarlos, con el fin de
aumentar la participacion de
mercado y eliminar
competidores.

Fusionarse con empresas
internacionales, adquiriendo
respaldo politico y brindando
“know how” y marca.

e Reformulacion de segmentos
objetivos, cambio de menu
para apuntar a nuevo mercado.
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CAPITULO 6. PLAN DE MARKETING

El presente capitulo define los objetivos de marketing que se propone conseguir
para “Qhali Bowl”. Se describira la mezcla de marketing (producto, precio, plaza y
promocion) con sus respectivas estrategias alineadas a la propuesta de valor. Finalmente

se detallara el disefio de la campafia a realizarse por redes sociales y otros medios.

6.1. Objetivos del plan de marketing

Los objetivos de marketing estan alineados a la mision, vision y objetivos

estratégicos de “Qhali Bowl”, teniendo en consideracion los siguientes detalles:

- Dar a conocer la marca “Qhali Bowl” y posicionarla como una marca de un
servicio diferente con valor agregado. (Experiencia de compra, calidad de
producto, canales y servicios adicionales)

- Conseguir el 0.45% de participacion en el mercado meta al primer afio y el
1.16% al quinto afio.

- Posicionarse como la opcion de comida saludable lider dentro de los distritos

empresariales de Miraflores, San Isidro, Surquillo para la hora del almuerzo.

- Implementar programas de fidelizacion y seguimiento preferencias de clientes.

6.2. Estrategia de posicionamiento

Uno de los puntos importantes en la estrategia de marketing es el posicionamiento
que tendrd los productos que se ofrece. Segin Kotler, “el posicionamiento de un
producto es la forma en que los consumidores definen los productos con base en sus
atributos importantes; el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores,
en relacion con los productos de la competencia.” (Kotler,P. y Armtrong,G. 2012),

Considerando eso se debe posicionar cada uno de los platos y hacer conocida a la

tienda virtual como una buena opcidén para almorzar en el horario de oficinas.

Para el caso de “Qhali Bowl” se puede establecer como diferenciador la calidad de
los platos, el servicio que se ofrece, la informacion calorica, la variedad de opciones y

el precio diferenciado, a continuacion se detallan:
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a) Calidad: El producto que se ofrece cumple los estdndares de calidad y supera las
expectativas de los consumidores.

b) Servicio: El cliente puede solicitar facilmente su pedido y recibirlo en la
comodidad de su oficina.

c) La informacion cal6rica: todos los platos contaran con las calorias aportadas.
Con esta informacion los usuarios podran tomar mejores decisiones respecto a
su alimentacion.

d) Variedad de Opciones: Se refiere a las diferentes alternativas que tiene el cliente
a su disposicion. Se tiene un plato por dia y la opcion de arma tu ensalada. Ver
Anexo 3

e) Precio: Es el valor que el cliente le da a los platos ofrecidos y lo que esta
dispuesto a pagar. Para mayor detalle de los precios de “Qhali Bowl” ver Anexo
4,

Para los productos ofrecidos por “Qhali Bowl” se tiene contemplada la calidad
como el elemento diferenciador, esto sumado al servicio y atencion personalizada, la
opcidn de tener un nutricionista que puede responder consultas. Por ese motivo no sera
necesariamente la opcién méas econémica, comparado con otras tiendas que ofrecen

productos similares.
6.3. Mix de marketing

6.3.1. Estrategias para el producto

Los productos ofrecidos por “Qhali Bowl” son platos de comida que corresponden
a consumo masivo y son llamados también “bienes de especialidad” en donde el
consumidor tiene una preferencia por una marca en particular y es consciente que

existen productos similares o sustitutos.

En este punto es necesario establecer algunos atributos diferenciadores del

producto como el mix de productos: la marca, el empaque, el etiquetado.

Mix de producto:

Respecto al mix de productos se considera a los dos productos que se mencionaron

como foco del negocio: Ensaladas y Platos variados.
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Estos son productos de calidad que tienen como principal caracteristica que son
saludables. Los productos que se ofrecen en el mercado son similares, incluso a menores
precios. Por ese motivo “Qhali Bowl” tiene como diferenciador la calidad de los platos
que ofrece. Esto asume la ausencia de defectos en la elaboracion de los platos y la

entrega del producto con los estandares indicados.
Marca:

La Marca es la manera que se representa la esencia del negocio. Es la forma
como los clientes reconoceran el producto y generara una percepcion y sentimientos

hacia los productos que se ofrece.

El logo de la marca se presenta como un logo simple de colores verdes que asocian

la frescura de las ensalada y de los alimentos sanos que se ofrece.

Figura 6.1. Logo de marca

Qhali
Dowl

Elaboracion: Autores de esta tesis

El Empaque:

Un elemento importante en la definicion del producto esta asociado al envase que
se utilizara para enviar los platos. Actualmente los competidores utilizan envases de
tecnopor y plastico en formas rectangulares o cuadradas. La propuesta de “Qhali bowl”
es que los almuerzos sean enviados en un bowl plastico que tiene una mejor

presentacion al empaque convencional, la figura 6.2 muestra el modelo de empaque.
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Figura 6.2. Empaque en bowl plastico

Elaboracion: Autores de esta tesis

Etiquetado:

Este debe contener informacién de datos de utilidad para el consumidor.

— Nombre del plato
— Gramos
— Tipo de salsa (en caso aplique)

— Fecha de Fabricacion
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— Instrucciones para servir
— Razdn social de la empresa

— Correo electronico

— Calorias
Figura 6.3. Ejemplo de etiquetado
Nombre def plato Chasfa de Quinaa
Gramas 240
Tipo de sabea fen caso wligee) /A
Fecha do Fabricacit 75/07/2078
lkstiaeimes para serui Microondas por 3 met,
Kuon socidd do lh empresa Qhati Bowt SAC
Corres eloctrdnico atenciin @phalibowl com
Calorsas 527
Elaboracion: Autores de esta tesis
6.3.2. Estrategias para la plaza

En el caso de la plaza del mercado se debe definir una estrategia de distribucion.
“Qhali Bowl” planea operar a partir de un solo punto desde donde realizara todos los
despachos. Este local se ubica en el distrito de Surquillo de manera que tenga un facil

alcance al mercado meta y el alquiler del local no signifique un alto monto mensual.

i. Propuesta del canal

La principal propuesta para el canal de ventas es la oferta por medio de la aplicacién
movil y canal online a través de una pagina web. Estas han sido desarrolladas para Qhali

Bowl acorde a su mision y vision.

Como apoyo a estos canales principales se plantea tener una pagina pagada en
Facebook, que soporte la parte comercial, donde se pueda interactuar con los clientes,
creando comunidades, posteando fotos, comentarios respondiendo consultas y un chat

de atencion al cliente. También se considera una pagina en Instagram en donde el
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asistente administrativo y de comunicaciones es la persona responsable de administrar

estos medios.

Finalmente se tienen el medio tradicional de teléfono fijo y celular para poder
realizar los pedidos, asi como también se ofrecera la opcidén de WhatsApp, a través del

cual se puede solicitar el pedido y se tiene un mensaje de confirmacion.

Los principales canales se detallan en la figura 6.4.

Figura 6.4. Principales canales de comunicaciones en Qhali Bowl

Fuente: Autores de esta tesis
Elaboracion: Autores de esta tesis

64



Caracteristicas de la pagina web v la aplicacion movil

La plataforma online se considera el principal canal de ventas, el mismo que esta

compuesto por los siguientes puntos. Adicionalmente, en el Anexo 5y Anexo 6, se

tienen los bocetos y partes de la pagina web, en version desktop y version movil

respectivamente.

a) Registro

La opcion del Registro ayuda a tener un seguimiento del cliente, grabando sus datos
personales donde se creara un historial de compra con la opcion de guardar platos
favoritos, seguimiento de calorias, etc. Es necesario estar registrado para completar
el pedido.

Todos los datos ingresados en el registro, quedan grabados cumpliendo la Ley
29733, Ley de Proteccion de Datos Personales. También se cumplen las demas leyes
de uso de correo electrénico (Ver Anexo 7)

b) Disefio y programacion

c)

Se disefia bajo el concepto de “disefio web adaptable” o como lo conocen en inglés
“Responsive web design”, donde se plantea que el disefio se adapte al dispositivo
que se esté utilizando en ese momento. Pueden ser tablets, teléfonos mdviles,
notebooks, etc.

Para que el usuario tenga una navegacion “amigable” y una correcta interaccion
con la website, donde los contenidos estén ordenados y la navegacion sea rapida se
utiliza la tendencia y principio de la experiencia de usuario o conceptos de
usabilidad (UX).

Como ya no se tiene un control desde el tipo de interfaz ingresan los clientes, la
programacion se debe adaptar a cualquier medio, por ese motivo primero se
disefiara el entorno Mobile, luego para Tablet y finalmente para computadores.
Catélogo de productos

En la pagina web se pueden encontrar los platos que se ofrecen, como son las
ensaladas y platos del dia. Asi como, ofertas, arma tu ensalada y platos novedosos.
Cada producto tiene un detalle de ingredientes utilizado, calorias y una ficha técnica
del plato, asi como algunas fotos en diferentes posiciones y las descripciones

detalladas que brinden una completa informacion al usuario.

d) Buscador
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f)

9)

h)

Se tiene la opcidén de busqueda donde el cliente puede poner palabras claves para
encontrar el plato que desee pedir.
En caso el cliente esté “logeado” en su cuenta, en la opcidn de basqueda se podra
autocompletar la palabra en base al historial que tiene cada cliente.
Proceso de compra
Los usuarios tendran la opcion de compra, donde el cliente selecciona el plato y
hora del pedido.
Los usuarios tienen la opcion de hacer pedidos programados en la semana. Cada
usuario cuenta con un calendario de pedidos donde también se tiene la historia de
compras anteriores.
Luego de este paso, continua el proceso de pago.
Medios de pago
Pago con tarjeta: El cliente podra realizar el pago en linea. La pagina web esta
integrada con el proveedor “PayU”. Con esta opcion de pago se puede utilizar tarjeta
de crédito y débito para completar el proceso de compra.
Pago en Efectivo: El cliente puede realizar el pago al momento de recibir el pedido.
(contra entrega del producto) este pago puede ser con tarjeta de crédito, débito o
efectivo, ya que el personal cuenta con un POS inalambrico.
Seguridad
Se solicitara los servicios de la empresa “GoDaddy” la cual brinda certificados de
seguridad SSL con este servicio se puede establecer una conexién segura,
importante para mantener los pagos e informacién confidencial.
Al tener una mayor seguridad en la web incrementa el posicionamiento en el
buscador de google.
Medicion
Para poder conocer el comportamiento de los clientes en la web y los resultados de
nuestras acciones de marketing se utilizaran herramientas gratuitas y pagadas con
esto se podra hacer seguimiento de visitas, preferencias, horarios picos, tipos de
navegadores y equipos utilizados. Los servicios utilizados seran:

o Google Analytics. Ofrece datos en tiempo real y se utilizara su version

gratis.
o Luckyorange, te da la posibilidad de chatear con los clientes el pago sera de
10 USD al mes.
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iii. Arbol de decision de compra

Con el arbol de decision de compra se puede identificar las diferentes opciones que
tiene el cliente al momento de ingresar a la pagina web o APLICACION MOVIL para

ejecutar su compra.

Una vez que el cliente ingrese, tendra tres opciones de eleccion. Los platos del dia,
Las ensaladas y la opcion Arma tu ensalada; donde podra escoger entre vegetales como
cebolla, tomates, palta, carnes como pollo, salmon, etc. Y diferentes tipos de alifios.
Luego se debe seleccionar la cantidad que se desea pedir, y por ultimo, se muestra la
opcion “up-sell” que permite pedir complementos al pedido. Logrando ofrecer mas
pedidos en una sola compra. En la Figura 6.5 se pueden observar todo el flujo de

decision de compra.

Figura 6.5. Arbol de decision de compra en la pagina web

Producto Tipo | Precio Adicional Up - Sell
> 18 Soles —‘
Emsaladas - 22 Soles AQregar o quitar | Elpge alho | Agregar Otro Peddo
Irsumo
30 Soles
18 Soles
Casero > 22 Soles &4 Agregar o Quaar insumo | Agregar Otro Peddo
- 30 Soles
Arma u Ensaiada > Basca &1  AQregar 0 gutar Insumo g Elegr aho a1 Agregar Otro Pedido

Fuente: Autores de esta tesis
Elaboracion: Autores de esta tesis
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6.3.3. Estrategia de promocion

Como estrategia de promocion se tiene planeado adecuar la comunicacion y
publicidad utilizando principalmente medios online y volanteo en zonas aledafias y
activaciones. Estos costos son bajos y permiten tener un mayor retorno. En la siguiente

tabla se detalla los medios a utilizar.

Tabla 6.1. Medios de promocién

Con el servicio que ofrece Google

Adword se puede tener prioridad en

las busquedas de comida saludable y
Go |e Google Adwords ; ] .
casera via delivery. Facilitando la
AdWords publicidad de la empresa en los
buscadores.

Se busca convenios de descuentos
con Cuponatic, como campafia de
lanzamiento. De esta forma se busca

Cuponatic )
que el consumidor conozca la marca.

La idea es que los clientes conozcan

los productos que se ofrecen.

Con ayuda de la red social se busca
tener comunicacién constante con los
clientes, mostrando las novedades y

Facebook . i
promociones. Asi como generar la

facebook

intriga necesaria antes del

lanzamiento de la marca.

Las promociones y platos del dia se

Mailing envian via mailing. Se trata de tener

una base de datos de las personas

interesadas o posibles consumidores
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que quieran recibir novedades y

EMA"_ fl'g noticias. Se puede hacer convenios

MARKETING * * 94 ! con empresas.

El dnico medio fisico que utilizara la
empresa sera el del volanteo impreso.
Mediante este medio de promocion
Volantes se busca dar cddigos promocionales

0 paquetes especiales, pudiendo

llegar a nuevos clientes que no se

logre alcanzar con los otros medios.

Fuente: Autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis

Se tiene tres propuestas para la promocion de la marca, el primero se realiza via
marketing Online con un costo mensual de inversion en medios de: S/. 2,475. Segun las
estimaciones revisadas en la entrevista a expertos de la agencia Marketing alterno,
tendria impacto directo en 15,525 personas en un plazo de 8 semanas, y considerando
un factor de conversion conservador del 1% se puede llegar a 155 clientes en el primer
mes. El detalle de la pauta se puede ver en la Tabla 6.2.

La segunda propuesta de promocién, es a través de cuatro activaciones que se realizaran
en lugares transitados como Av. Las Begonias, o Av. Pardo. Donde se cuenta con los
servicios de una empresa especialista en medios. En cada activacion se tendra dos
promotores promoveran la instalacion y registro de usuarios. Se espera llegar en un
periodo de 4 meses a 4800 inscritos y se considera un ratio de conversion del 5%.

Pudiendo llegar al cuarto mes a 247 clientes por este medio.

La tercera propuesta es la identificacion de “influencers” en diferentes empresas de 1as
zonas de Miraflores y San Isidro. La dindmica sera la siguiente: Una vez a la semana se
seleccionara a 5 trabajadores que son influenciadores en 10 empresas, 5 de Miraflores

y 5 de San Isidro y se les regalara una prueba de diversos platos. Esta campafia durara
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5 meses regalando en total 750 platos. A diferentes personas con el objetivo se logren

captar nuevos clientes.
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Tabla 6.2. Propuesta de pauta online

PAUTA ONLINE CAMPANA MENSUAL
. Impresione : -
. . - Tipo de Costo CTR Clics . . Inversion
Canal Categoria | Dispositivo Formato Compra S/ S Estimado | Estimados Vigencia Neta S/.
Contratadas
Google Redde | Computador | Anuncios de CPC $.0.25 | 7,000,000 | 0.10% 7,000 4 S/. 1,750
basqueda a y Mobile texto semanas
Internet Redde | Computador |  Banners CPC S/.0.40 | 750,000 0.10% 750 4 S/. 300
Contenido a y Mobile estandar semanas
Affiperf Red de Mobile Banners cPC SL0.02 | 85720 3.82% 3,275 4 S/. 65
Contenido Mobile semanas
Facebook | _Xedes | Computador | Dark Post CPC S/.0.08 | 5,000,000 | 0.09% 4,500 4 S/. 360
Sociales a y Mobile Link semanas
Monto Total Campafia Online 12,835,720 | 0.25% 15,525 2,475

Fuente: Autores de esta tesis
Elaboracién: Autores de esta tesis
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6.3.4. Estrategias para el precio

Establecer el precio acorde a la calidad del producto y servicio ofrecido, es decir,
de acuerdo a la conceptualizacion de Kotler y Keller la relacion con la calidad del
producto es “Lograr el liderazgo en Calidad de Producto”

“Una empresa puede aspirar a ser el lider del mercado en calidad de
productos. Muchas marcas se esfuerzan por convertirse en "lujos
accesibles”, es decir, en productos o servicios gque se caracterizan por
niveles elevados de calidad percibida, gusto y estatus, pero con un precio
no demasiado alto como para poder estar al alcance de los consumidores”
(Kotler P. y Keller, K., 2006: pp. 437 y 439)

Para poder determinar el precio adecuado de los productos que se ofrecen, se puede
realizar preguntas en el analisis exploratorio en el estudio de mercado. (Encuestas y
focus groups). De manera que se pueda conocer cuales son las percepciones de los
compradores en cuanto al valor y cuénto estdn dispuestos a pagar. Al ofrecer un
producto con alta calidad, buen trato y servicio adicional, los precios basicos son altos,
esto se puede apreciar en productos que ofrecen los competidores.

Haciendo un estudio de las empresas con las que se compite indirectamente se
pueden ver los siguientes precios promedios por plato.

En la Tabla 6.3 se puede apreciar que los precios promedios de los competidores o

empresas que ofrecen productos sustitutos.
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Tabla 6.3. Andlisis de precios

Competidor Precio Prom plato
(En S/)
Quinoa 25,00
Freshii 31,00
Qumara 22,00
Pastipan 20,00
Comma 22,00
Ambrea 17,00
Bocadio 20,00
Charlotte 20,00
Promedio 22,13

Fuente: Analisis del mercado

Elaboracion: Autores de esta tesis

6.4. Presupuesto de marketing

Para conocer mejor los gastos que se tendran en el plan de marketing se debe tener
claro cuéles son los planes de ventas, proyecciones de demanda, cantidad de platos

vendidos, etc. En los siguientes puntos se explicaran a detalle.

6.4.1. Plan de ventas y proyeccion de la demanda

El plan inicial de “Qhali Bowl” es ingresar al mercado como una marca moderna
y diferente tomando en cuenta las estrategias del marketing mix, producto, precio, plaza
y promocion, por ese motivo el precio basico de la ensalada seria 18 soles y se tiene un
precio promedio de platos en S/. 21.13. Para el primer afio se desea alcanzar el 0.45%
del mercado meta, con un crecimiento mensual de 2% (2 clientes) en promedio. Se
considera que el periodo de retencion promedio para los clientes es de 4 meses. Se
proyecta vender 2,416 almuerzos en el primer mes, contemplando ventas de lunes a

viernes.
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En el afo se espera ventas promedio de S/ 684,505 y al mes llegar a un promedio

de S/ 57,042, en la tabla 6.4 se puede ver la proyeccion de ventas mensuales para el

primer afio de operacion. (Para mayor detalle de la proyeccidn de ventas ver Anexo 8).

Tabla 6.4. Proyeccion de ventas mensuales

Ventas / Mes

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

NUmero de clientes

302

308

314

320

327

333

340

347

354

361

368

315

Nro Dias

22

22

2

22

22

22

22

22

22

22

22

22

Nro Platos

2,416

2,464

2,513

2,563

2,615

2,667

2,120

2,175

2,830

2,887

2,945

3,003

Ventas Mensuales

51,036

52,057

53,098

54,160

55,243

56,348

57475

58,625

59,797

60,993

62,213

63457

Elaboracién: Autores de esta tesis

Se considera que en los meses de verano se tendra mayor cantidad de ventas de

ensaladas y menos de platos caseros. Y en los meses de invierno se tendrd mayor

consumo de platos caseros.

Considerando la tendencia del primer afio, se espera tener una proyeccion de venta

para los afios consecutivos de 2%. En la tabla 6.5 se puede ver la proyeccion de venta

en soles de los primeros 5 afios de operacion.

Tabla 6.5. Proyeccion de ventas en soles. Afio 1 al Afio 5

Ventas / Ao Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 ANo 5
Demanda 32,398 | 41,088 | 52110 | 66,088 | 83,816
Clientes

Ventas Anuales | 684505 | 868,118 |1,100,983 1,396,313 (1,770,862

Elaboracion: Autores de esta tesis

Para poder mantener la proyeccion de venta en los afios siguientes se mantendran

de manera consistente las siguientes promociones:

v
v

Un viernes al mes 10% de descuento en cualquier plato.

Recomienda a tus amigos. (15% para el que recomienda y 10% para el que

compra)

Sorteos via Facebook e Instagram.
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Otro método para impulsar la venta de los fines de semana (jueves- viernes), se
ofrecerén descuentos en los platos, ya que la demanda baja porque las personas tienden

a consumir comida grasosa.

6.4.2. Presupuesto

Los gastos de marketing y publicidad varian mes a mes dependiendo la estacion y
cantidad de promociones que se apliquen. Se estima que para el primer afio, estos gastos
corresponden al 10% de las ventas. Se estima que para los afios siguientes el gasto en

publicidad disminuya.

En la tabla 6.6 se observan los gastos de publicidad para los proximos cinco
afos.

Tabla 6.6. Gasto mensual y anual en publicidad

Gasto / Afo [Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Ano 5
Mensual 5,634 1,929 1,420 1,426 1,622
Anual 67,609 23,153 17,037 17,116 19,467

Elaboracion: Autores de esta tesis

El presupuesto final de marketing esté dividido por los costos de publicidad o
promocion online en los que se incluye los costos de mailing, google adwords y
Facebook ads. Y por otro lado las actividades pre operativas de publicidad, como las
campanas de activacion, los programas de fidelizacion, volanteo, etc. Mayor detalle y

proyeccion se pueden observar en la tabla 6.7.
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Tabla 6.7. Presupuesto final de marketing

Detalle 1 | 2 | 3 4 5
Plan de promocion pauta online 7.667 7.667 7,667 7,667 7.667
Google Adwords 300 300 300 300 300
Email Marketing 732 732 732 732 732
Dominio, Mail 227 227 227 227 227
Redes sociales 6,408 6408 6408 6408 6,408
Facebook 5376 5376 5376 5376 5376
Instagram 1032 1032 1032 1032 1,032
Actividades Pre operacionales y
Publicidad 59,942 15486 9,370 9,449 11,800
Activacion campafia descarga aplicacion
y registro 3 semanas 34,350 - - - -
Fidelizacion Recomienda la aplicacion
15% de descuento 3,795 1,468 2,907 2,098 1,466
U, 0
Fidelizacion viernes 10% de descuento 3,178 3,799 4,543 5,431 6,494
Primeras 250 compras 2x1 2,149 2,149 ) ) )
Campatias 4950 2310 - : i
Publicidad con volantes (volanteadores) 11,520 5,760 1,920 1,920 3,840
TOTAL 67,609 23,153 17,037 17,116 19467

Elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO 7. PLAN DE OPERACIONES

Este capitulo describe los procesos necesarios para el funcionamiento del centro de
produccion de los platos del servicio de comida saludable, la distribucion de espacios,
equipamiento y mobiliario, los horarios de atencion e indicadores que permitiran medir

la eficiencia del servicio.

7.1. Objetivos de operaciones

- Garantizar la correcta preparacion de los platos del servicio de comida
saludable que se ofrecerén a los clientes.

- Describir el proceso del servicio a brindar a los clientes.

- Determinar la distribucion de espacios del centro de preparacion.

- Describir el equipamiento y mobiliario necesario para el servicio.

- Establecer indicadores de medicion de los procesos.

7.2. Procesos de la empresa

Figura 7.1. Procesos Principales y de Soporte

Procesos Principales

Compras y

abastecimiento Ventas Produccion Distribucion

Procesos de Soporte

Desarrollo de
Tecnologias

Atencion del

cliente Administracion

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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Para lograr la ventaja competitiva, se han identificado los procesos de la empresa

que permita generar valor para el cliente, es decir, aquellas actividades que se deben

ejecutar para el desarrollo del servicio y permitan diferenciar el negocio de la

competencia. En la Figura 7.1. se muestran los procesos principales y de soporte para

la propuesta de negocio:

En la Tabla 7.1 se muestran los procesos de manera desagregada hasta los niveles

de subprocesos y actividades. Asimismo, se establece si las actividades seran realizadas

pOr recursos propios o seran tercerizadas.

Tabla 7.1. Relacion de procesos, subprocesos y actividades del servicio

sociales, actualizaciones.

Macroproceso Procesos Subproceso Actividades Recursos
Programa de Elaboracion de la lista de insumos y seleccion Interno
Compras y compras de proveedores
abastecimiento
Abastecimiento  |Recepcidn de insumos y almacenamiento Interno
Captacion Ventas y Promociones Interno
\entas
Compra Registro de datos y pago Interno
Principales
Pre-elaboracion  [Habilitacion de los insumos a utilizar Interno
Produccion
Elaboracion Elaboracion de los platos y el envasado Interno
Rutas Planificacion de las rutas segun pedidos Interno
Distribucion Entrega del producto mediante el servicio
Despacho . Interno
delivery
Inscripcion Registro en el sistema Interno
Atencion al - - -
. Asesoria Atenciones, ofertas y promociones. Interno
cliente
Reclamos Seguimiento de reclamos. Interno
Recursos L L -
Evaluacion, contratacion y gestion de personal Interno
Humanos
Soporte Administracion - — -
Marketing Promocién y estrategia Interno
Contabilidad Registro de ventas y gastos, libros contables Externo
Operacion Registro, venta y seguimiento del pedido. Externo
Tecnologia — —
. Portal web, aplicaciones moviles, redes
Contenido P Externo

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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7.3. Flujo general de operaciones

En el Anexo 9 se presenta el flujo general de operaciones conformado por cinco

procesos claves:

Compras y abastecimiento: se realiza en mercados mayoristas y a proveedores
previamente calificados, quienes realizaran la entrega directamente al centro de

produccion.
Clientes: Quienes solicitan el pedido por la plataforma web o por teléfono.
Registro y venta: Donde se registra el pedido y se genera la orden de produccion.

Produccion: Se elabora la orden de produccion en funcion a las especificaciones

del cliente.

Distribucion: Se recibe el pedido debidamente empaquetado y las boletas o

facturas de venta para su posterior distribucion.
7.3.1. Procesos principales

a) Flujo del proceso de compras y abastecimiento

Se realiza semanalmente y en especial el fin de semana, debido al horario de
operaciones, basados en el plan de venta semanal el cual serd entregado a los
distintos proveedores.

La revision del plan de ventas semanal se realiza en funcion a un prondstico de
la demanda.

La elaboracion de la lista de insumos se realiza en funcién a los ingredientes
requeridos en cada opcidn de platos, el cual tiene la validacién del Chef.

La elaboracion del programa de compras tiene como input la lista de insumos y
el plan de ventas semanal, el cual permitira un adecuado abastecimiento por parte
de los proveedores.

La emision de las dérdenes de compra se realiza luego de seleccién de los
proveedores y de la aprobacion del programa de compras por parte del gerente
general y el chef. Las compras seran entregadas por los proveedores en el centro
de produccion. Cualquier problema de stock significara que se destinen recursos

para la solucién de este.
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La recepcion de productos pasa por una verificacion de los insumos versus la
orden de compra, se verifica el peso total de cada insumo y se realiza una validacion
del buen estado, peso y calidad de las carnes magras y pescados.

El almacenamiento se realizara en las zonas identificadas en el plano de
distribucion el cual contara con espacios para las verduras a temperatura ambiente.
En el caso de las carnes magras y pescados seran depositados en la congeladora
para su adecuada preservacion. Asimismo, se hara uso de la refrigeradora para
almacenar las verduras perecibles.

El pago de proveedores se realizara a las cuentas establecidas en los acuerdos
del servicio.

b) Flujo del proceso de produccion

La recepcion de la orden de produccion se da junto con el ingreso de los insumos
y son derivados a la zona de cocina. Ademas, se verifican las fechas de produccion
y de vencimiento de los insumos a utilizar.

La pre elaboracion de alimentos consiste en la limpieza y lavado de insumos a
usar empleando agua potable e hipoclorito de sodio. Para el caso de las carnes
magras Yy pescados solo se utilizara agua.

En la elaboracion del pedido todo el personal de cocina deberan estar
correctamente uniformados, con manos limpias, ufias cortas y bien aseados, con el
cabello recogido sujetos con el gorro de cocina y la mascarilla correspondiente.

En este proceso se realiza el corte de verduras y de las carnes magras o pescado,
necesarias en la preparacion de los pedidos, asi como también con todas las demas
preparaciones incluyendo el horneado o parrilla.

Este proceso finaliza con los pedidos completos y listos para su respectivo
empaquetado.

El empaqguetado se realizara en envases tipo bowl el cual es hermético y cumple
con estandares de salubridad, ademéas contaran con rotulacion que detallaran los

insumos, cantidades caldricas, la fecha de produccion y de vencimiento.

c) Flujo del proceso de distribucion:

El proceso inicia con la recepcion del pedido y termina con la distribucion y

entrega de la boleta o factura de venta por parte del motorizado. Quien a su vez
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realiza el plan de rutas de los pedidos. Los pedidos se podran realizar a través de la
pagina web o por teléfono 1 hora antes del horario requerido.

El tiempo estimado de la ruta no excederd los 40 minutos teniendo en
consideracion la ubicacién del centro de produccion y el radio de atencion. El
estudio de las rutas permitird lograr el compromiso de servicio, teniendo en
consideracion las horas pico y los problemas de estacionamiento.

El motorizado contard con un equipo POS para el pago del pedido con tarjeta

como también de una caja chica para el pago en efectivo.

7.3.2. Procesos de Soporte
a) Atencion al cliente

Este proceso se ocupa del apoyo que se les brinda a los clientes en el proceso de
inscripcion, asesoria y seguimiento de los requerimientos y de ser el caso, de los

reclamos durante todas las etapas del servicio.

b) Administracion

Los procesos administrativos estan orientados a tener la base para la operacion
del servicio como la gestion de personas, asi como el cumplimiento de actividades
de indole regulatorio como son los procesos contables.

El subproceso de recursos humanos es uno de los mas importantes dado que se
encargara de la definicidn del perfil, asi como el proceso de evaluacion para la
contratacion del personal tanto interno como externo. Sera el encargado de las
evaluaciones desempefio y asi como el plan de capacitacion necesario para
mantener el valor diferencial respecto a la competencia.

El subproceso de marketing tiene la importancia en la definicion de las
necesidades reales de los clientes, para, a partir de ello, generar servicios que
cubran dichas necesidades. Asimismo, en este subproceso, se define la estrategia
de promocion y de ventas que permitird alcanzar los objetivos definidos para el
éxito del negocio.

El subproceso de contabilidad esta tercerizado. Permite el cumplimiento de las
normas regulatorias, asi como poder realizar analisis de la situacion contable y
financiera de acuerdo con las proyecciones realizadas lo cual permite medir el

avance respecto a lo programado
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7.4.

74.

c) Tecnologias de informacion

Para la gestion del servicio de comida saludable se requiere un soporte
tecnoldgico que permita el cumplimiento de los objetivos basicos de gestion de la
empresa y también aquellos objetivos diferenciadores del negocio. Se requiere
tecnologia que cumpla los siguientes componentes: Gestion de la Operacion,
Gestion de Contenido y Gestion de la Comunidad.

Para el subproceso de Gestién de la Operacion se requiere tecnologia que
facilite al cliente realizar sus pedidos diarios, tales como: seleccion del pedido,
horarios de envio, pago del pedido, seguimiento nutricional, gestion de ventas y
gestion de reclamos.

Para el subproceso de Gestién de Contenido se requiere una solucién que
permita la difusion de las comunicaciones que la empresa desea transmitir a los
clientes y potenciales clientes, se buscé lo siguiente: Portal web personalizable y
aplicaciones maoviles nativas.

Para el subproceso de la Gestion de la Comunidad, se requiere un soporte que
permita a los clientes pertenecer a un gran equipo, conocer a sus integrantes y
promover la alimentacion saludable: control de peso, ranking de calorias, chats con
nutricionistas, blogs de salud, integracion con redes sociales (Facebook e

Instagram) e integracion con dispositivos de monitoreo y seguimiento.

Propuesta de instalacion
1. Localizacion de la instalacién

Qhaly Bowl estard ubicado en la Avenida Sergio Bernales 567, primer piso -
Surquillo. Se eligi6 esta ubicacion por la cercania a los centros empresariales de
Miraflores y San Isidro los cuales estan aproximadamente a 3 km de distancia con
una duracion promedio de 20 minutos. Ademas, este sector cuenta con un precio
de alquiler accesible de $8.00/m2. Por debajo de los $16.00/m2 que se ofrece en

Miraflores o San Isidro.

Ademas, cuenta con un facil acceso para proveedores, para un abastecimiento
oportuno, y para el personal de cocina y motorizados. La ubicacion propuesta se

muestra en la Figura 7.2.
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Figura 7.2. Ubicacion propuesta
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7.4.2. Tamano y distribucion del centro de produccion

El centro de produccion contara con un minimo de 80m (AxB) en una planta,
los pisos seran de ceramico y las paredes contaran con ceramico hasta media altura.
El espacio tendré una altura de 3 metros para una adecuada ventilacion e instalacion
de los equipos de iluminacién y sistemas de extraccion. En este centro se realizaran
toda la elaboracion de pedidos, segun los estandares y procesos establecidos para

la operacion.

En la Figura 7.3, se muestra la distribucion del centro de produccion. En ella se
distinguen la zona de la recepcion de insumos y despacho de productos, la oficina
administrativa, los camerinos y bafios del personal, la zona de productos no

congelados, el espacio de congeladora, la zona de preparacion y cocina.
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Figura 7.3: Layout del centro de produccion
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Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

El centro de produccion contaré con el equipamiento necesario para el adecuado
funcionamiento administrativo y de produccién, como se detalla en la Tabla 7.2.
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Tabla 7.2. Equipamiento

Descripcion Cantidad
Laptop 1
Impresora 1
Impresora Térmica y Comanda 1
Escritorio 1
Sillas 3
Archivadores 1
Lavadero +Escurrideros acero inoxidable 2 niveles 1
Cocina industrial de 4 hornillas 1
Campana extractor industrial 1
Instalacion de cocina + campana 1
Congeladora 300It 1
Refrigeradora 290It Visicooleer 2
Licuadora profesional 2
Balanza electronica 1
Mesa de trabajo refrigerada 1
Mesa de apoyo 1
Repisa 1
Parrilla industrial 1
Micro horno 1
Ollas, Sartenes, cucharas, entre otros 1
Olla arrocera industrial 9lt 1
Sartén wok antiadherente 36 cm 1

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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7.4.3. Horarios

De acuerdo con el estudio de mercado, los principales clientes son
ejecutivos que laboran de lunes a viernes en los centros empresariales de San Isidro
y Miraflores por lo cual el horario de atencion sera:

— Lunes a viernes: 12:00 — 15:00 horas

7.5. Especificaciones técnicas del producto

El producto es elaborado con insumos de alta calidad, preparados segun los
tipos de platos a ofrecer, los cuales permiten controlar los problemas de peso y/o
salud, para personas deportistas o que desean llevar un régimen saludable. La
siguiente lista se propone como muestra en base a los componentes nutritivos de cada

insumo:

En la Tabla 7.3, se propone los insumos de cada pedido basados en una dieta

nutritiva y balanceada.

Tabla 7.3. Insumos y valor caldrico

Calorias | Cantidad Unidad Pr_eq_o Costo S/. Calorias | Cantidad Unidad Pr_eq_o Costo S/.
Unitario Unitario

Espinaca 25 0.05|kg 6.79) 0.3395 Espinaca 25 0.05|kg 6.79 0.3395
Arugula 25 0.05|Unidad 5.39 0.2695 Zanahoria rayada 10 0.045|kg 2.99] 0.13455|
Perejil 0 0.05|Unidad 1.49 0.0745 Col morada rayada 5 0.1|kg 3.09] 0.309]
Tomate cherry 10| 0.03|kg 15.96 0.4788 Garbanzo cocido 110 0.1|kg 9 0.9
Pepino 0 0.08|kg 1.69 0.1352 Quinua cocida 50, 0.1)kg 14.6 1.46
Palta 140| 0.1lkg 5.99 0.599] Pollo ala parrilla 130 0.1lkg 8.9 0.89
Salmon ala parrilla 230 0.08|kg 54.9 4.392] Aderezo de yogurt 110 0.02
Aderezo oriental 140| 0.02

Bebida 0.36 Bebida 0.36
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Calorias | Cantidad | Unidad Pr-ecu-) Costo S/. Calorias | Cantidad | Unidad Pr,em,) Costo S/.
Unitario Unitario

Broccoli 45 0.15|kg 5.79 0.8685! Lechuga organica 15 0.25|Unidad 2.79 0.6975|
Hongos Portobello 100 0.05|kg 27.95] 1.3975 Lechuga Romana 25| 0.25|Unidad 1.69] 0.4225|
Garbanzo cocido 110 0.1|kg 9 0.9! Tomate cherry 10| 0.03|kg 15.96 0.4788|
Quinua cocida 50 0.1(kg 14.6 1.46 Cruton 100) 0.05(kg 18.68 0.934
Pollo ala parrilla 130 0.1|kg 8.9 0.89 Queso parmesano 45 0.01[kg 78 0.78|
Vinagreta al pesto 190 0.02] Pollo ala parrilla 130 0.1[kg 8.9| 0.89]

Aderezo Cesar 100 0.02
Bebida 0.36 Bebida 0.36

[Caorias/Costo [ ws] [ [ | sjasg

Calorias | Cantidad Unidad Pr_eq_o Costo S/. Calorias | Cantidad Unidad Pr_eq_c Costo S/.
Unitario Unitario

Lechuga orgénica 15 0.25|Unidad 2.79, 0.6975 Lechuga orgénica 15 0.25|Unidad 2.79 0.6975
Espinaca 25 0.05|kg 6.79) 0.3395 Frijol Chino 5 0.05|kg 5.59 0.2795
Cebolla Blanca 15 0.02|kg 1.99, 0.0398 Col morada rayada 5 0.1(kg 3.09 0.309]
Tomate cherry 10| 0.03|kg 15.96 0.4788 Hongos Portobello 100 0.05|kg 27.95] 1.3975|
Chips de tortilla 80 0.08|kg 17.8 1.424 Beterraga 15| 0.125|Unidad 1.99 0.24875
Palta 140| 0.1lkg 5.99 0.599] Arroz integral 160 0.1lkg 3.99 0.399]
Pollo a la parrilla 130 0.1lkg 8.9 0.89 Tofu ala plancha 130 0.1lkg 15 1.5
Aderezo Jalapefio 150 0.02 Aderezo oriental 140 0.02
Bebida 0.36 Bebida 0.36
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Calorias | Cantidad | Unidad Pr-ecu-z Costo S/. Calorias | Cantidad | Unidad Pr'ecu') Costo S/.
Unitario Unitario
Lechuga organica 15| 0.25|Unidad 2.79 0.6975| Quinua cocida 50 0.2|kg 14.6 2.92
Lechuga Romana 25 0.25[Unidad 1.69 0.4225] Cebolla china 15 0.04(kg 5.15 0.206
Tomate cherry 10| 0.03|kg 15.96 0.4788 Pimiento 10| 0.02|kg 4.99] 0.0998|
Hongos Portobello 100 0.05[kg 27.95 1.3975 Broccoli 45| 0.08|kg 5.79 0.4632]
Pollo ala parrilla 130 0.1|kg 8.9 0.89] Frijol Chino 5) 0.05|kg 5.59 0.2795
Aderezo Cesar 100 0.02 Rayadura de kion 10 0.01[kg 10.39 0.1039]
Pollo ala parrilla 130 0.1[kg 8.9 0.89]
Huevo 140 0.05[kg 5.89 0.2945|
Aderezo oriental 140 0.02
Bebida 0.36) Bebida 0.36)
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Calorias | Cantidad Unidad Pr.ec@ Costo S/. Calorias | Cantidad Unidad Pr'ecn.: Costo S/.
Unitario Unitario

Tallarines integrales 80| 0.075|kg 24.3| 1.8225 Tallarines integrales 80 0.075|kg 24.3 1.8225
Hongos Portobello 100 0.05|kg 27.95] 1.3975| Albahaca 25 0.05|Unidad 1.49] 0.0745
Zapallo italiano 15 0.05|kg 7.96 0.398| Queso parmesano 45 0.01]kg 78| 0.78
Queso parmesano 45 0.01]kg 78, 0.78 Pollo alaparrilla 130 0.1lkg 8.9 0.89
Pollo a la parrilla 130 0.1lkg 8.9 0.89 Tomate cherry 10 0.03|kg 15.96 0.4788
Broccoli 45 0.1|kg 5.79 0.579] Aceite de oliva 190 0.02
Aceite de oliva 190| 0.02

Bebida 0.36 Bebida 0.36




oQ
Precio Precio

Calorias | Cantidad | Unidad . Costo S/. Calorias | Cantidad | Unidad . Costo S/.
Unitario Unitario

Quinua cocida 50 0.2|kg 14.6! 2.92 Quinua cocida 50 0.2|kg 14.6 2.92
Albahaca 25| 0.05|Unidad 1.49, 0.0745, Cebolla Blanca 15| 0.02|kg 1.99| 0.0398|
Queso parmesano 45 0.01[kg 78 0.78] Zapallo italiano 15 0.05]kg 7.96 0.398
Pollo ala parrilla 130 0.1)kg 8.9 0.89 Hongos Portobello 100, 0.05|kg 27.95] 1.3975
Aceite de oliva 190 0.02] Queso parmesano 45 0.01[kg 78 0.78|

Pollo ala parrilla 130) 0.1lkg 8.9 0.89

Vino Blanco 100 1
Bebida 0.36 Bebida 0.36

Fuente y elaboracién: Autores de esta tesis asesorados por un nutricionista.

7.6. Indicadores de gestion operacional

Se cuenta con indicadores clave de medicion del servicio y de la operacion, con
la finalidad de conocer la efectividad de cada actividad y aplicar medidas correctivas de

Ser necesario.

7.6.1. Indicadores de satisfaccion de la experiencia de compra

En la Tabla 7.4 se muestran los indicadores para medir el nivel de satisfaccion
de los clientes sobre el servicio que estan recibiendo:
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Tabla 7.4. Indicadores de la experiencia de compra

. . Escala de , ..
Indicador Definicion ., Férmula Técnica
evaluacion
. Numero de
Porcentaje de ( . .
. ., clientes satisfechos | Encuestas a los
Satisfaccion de la | personas Del 1 al 5: Muy

experiencia de
compra.

insatisfechas y muy
satisfechas con el
servicio.

insatisfecho (1) y
Muy Satisfecho (5)

y muy satisfechos /
Total de clientes
encuestados) x
100%

clientes sobre la
experiencia de
compra.

Satisfaccion del
proceso de
registro del
pedido.

Porcentaje de
personas que estan
satisfechas y muy
satisfechas con el
proceso de registro
del pedido.

Del 1 al 5: Muy
insatisfecho (1) y
Muy Satisfecho (5)

(NdGmero de
clientes satisfechos
y muy satisfechos /
Total de clientes
encuestados) x
100%

Encuestas a los
clientes sobre la
experiencia de
compra.

Satisfaccion del
servicio recibido
por los
motorizados

Porcentaje de
personas que estan
satisfechas y muy
satisfechas con el
servicio recibido
por los motorizados

Del 1 al 5: Muy
insatisfecho (1) y
Muy Satisfecho (5)

(NUmero de
clientes satisfechos
y muy satisfechos /
Total de clientes
encuestados) X
100%

Encuestas a los
clientes sobre la
experiencia de
compra.

Satisfaccion de

Porcentaje de
personas que estan

Del 1 al 5: Muy

(NdGmero de
clientes satisfechos
y muy satisfechos /

Encuestas a los
clientes sobre la

los platos satisfechas y mu insatisfecho (1 . L

_p_ . y muy . Dy Total de clientes experiencia de
recibidos satisfechas con los | Muy Satisfecho (5)

latos recibidos encuestados) X compra.
P 100%

Reclamos y NUmero de
quejas del reclamos y quejas Numero de Uso de la base
servicio / presentadas sobre el reclamos y quejas | de datos.
producto servicio / producto

Satisfaccion del
proceso de pago

Porcentaje de pagos
exitosos

(NUmero de pagos
sin errores / Total
de pagos
realizados) x 100%

Uso de la base
de datos.

Medio de pago
mas usado
(online o
presencial)

Porcentaje del
medio de pago mas
usado.

(NUmero de pagos
mas frecuentes /
Total de pagos

realizados) x 100%

Uso de la base
de datos.

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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7.6.2. Indicadores de operacion

En la Tabla 7.5 se muestran los indicadores para medir el cumplimiento de los

objetivos de operaciones:

Tabla 7.5. Indicadores de Operacion

Indicador Definicion Férmula Técnica Meétrica

Relacién entre las
personas que ingresa a
la empresa y las que se

(Ingresos — salidas de
Uso de base de
personal/Total de <15%

Rotacién del personal datos interna
trabajadores) x 100%

desvinculan.
(Tiempo de
Tiempo de elaboracion/Tiempo Uso de base de
emp L . Alcance de las metas I .I, P . =100%
elaboracion en cocina total de atencion) datos interna
x100%
(producto entregado-
Cantidad de devueltos/cantidad Uso de base de
Alcance de las metas . . =100%
productos entregados total de pedidos) datos interna °

x100%

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

7.7. Presupuesto de operaciones

El presupuesto de operaciones esta constituido principalmente por las inversiones
iniciales en activos, acondicionamiento del local, gastos pre operativos y gastos fijos.

En la Tabla 7.6, se muestra el presupuesto para los activos fijos:
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Tabla 7.6. Activos fijos

Activos Fijos Cant. Costo unit. Total

Laptop 1 S/. 1,699.00 | S/. 1,699.00
Impresora 1 S/. 579.00 | SI. 579.00
Impresora Térmica y Comanda 1 S/. 1,550.00 | S/. 1,550.00
Escritorio 1 S/. 400.00 | S/. 400.00
Sillas 3 S/. 199.00 | S/. 597.00
Archivadores 1 S/. 200.00 | S/. 200.00
Lavadero +Escurrideros acero inoxidable 2 niveles 1 S/. 1,749.00 | S/. 1,749.00
Cocina industrial de 4 hornillas 1 S/. 1,700.00 | SI/. 1,700.00
Campana extractor industrial 1 S/. 2,890.00 | S/. 2,890.00
Instalacion de cocina + campana 1 S/. 500.00 | S/. 500.00
Congeladora 300It 1 S/. 1,099.00 | S/. 1,099.00
Refrigeradora 290It Visicooleer 2 S/. 1,890.00 | S/. 3,780.00
Licuadora profesional 2 S/. 239.00 | S/. 478.00
Balanza electrdnica 1 S/. 539.00 | S/. 539.00
Mesa de trabajo refrigerada 1 S/. 2,600.00 | S/. 2,600.00
Mesa de apoyo 1 S/. 850.00 | S/. 850.00
Repisa 1 S/. 600.00 | S/. 600.00
Parrilla industrial 1 S/. 1,550.00 | S/. 1,550.00
Micro horno 1 S/. 299.00 | S/. 299.00
Ollas, Sartenes, cucharas, entre otros 1 S/ 2,900.00 | S/. 2,900.00
Olla arrocera industrial 91t 1 S/ 437.50 | S/. 437.50
Sartén wok antiadherente 36 cm 1 S/ 220.00 | S/. 220.00

TOTAL S/. 27,216.50

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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En la Tabla 7.7, se muestra el presupuesto de los gastos pre operativos.

Tabla 7.7. Gastos pre operativos

Gastos pre operativos Costo
Constitucion de la empresa S/. 18,506.00
Registro de la marca (INDECOPI) S/. 1,000.00
Elaboracion de la minuta de Constitucion S/. 100.00
Escritura Publica. S/. 300.00
Derecho de inscripcion SUNARP S/.  80.00
Tramite de RUC S/, 100.00
Inscripcion de trabajadores en Essalud S/, 200.00
Legalizacién de libros contables S/, 200.00
Licencia de funcionamiento Surquillo S/, 226.00
Implementacidon del local (infraestructura) S/. 16,300.00
Disefio y desarrollo de app movil S/. 20,700.00
Disefio y desarrollo de pagina web S/. 699.00
Disefio de logo S/.  843.00
Licencia y softwares S/. 1,640.00
Total S/. 23,882.00

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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En la Tabla 7.8, se muestra el presupuesto de gastos fijos de operacién para los

cinco anos de evaluacion.

Tabla 7.8. Gastos fijos de operacion

Afio 1 2 3 4 5
Costos Fijos 461,568 435,578 443,118 463,039 485,345
Planilla 291,256 307,466 323,676 339,885 356,095
Outsourcing legal y contable 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
Luz, agua, teléfono, Internet 6,350 6,477 6,607 6,739 6,873
Telefonia Movil 1,656 1,689 1,723 1,757 1,793
Alquiler Oficina 38,400 39,168 39,951 40,750 41,565
Seguridad 1,620 1,652 1,685 1,719 1,754
Utiles de Oficina y Limpieza 3,600 3,672 3,745 3,820 3,897
Movilidad para compras 6,000 6,120 6,242 6,367 6,495
Gas 9,500 9,690 9,884 10,081 10,283
Mantenimiento 3,840 3,917 3,995 4,075 4,157
Uniformes 640 653 666 679 693
Gastos de Mkt 74,706 31,075 20,943 23,165 27,741

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO 8. PLAN ORGANIZACIONAL Y DE RRHH

En este capitulo se define el plan administrativo y la estructura organizacional, que
permite plantear la forma en que se dispone la empresa para el buen desarrollo de la
misma, asi como la correcta asignacion del capital humano, con los perfiles adecuados
para cada puesto. De igual manera, se exponen las funciones que debe de desempefiar
cada colaborador, asi como su nivel jerarquico, con el fin de encontrar la mayor
eficiencia en el trabajo, apuntando a cumplir con los objetivos de la organizacién y
responder adecuadamente a los accionistas.

8.1. Plan Administrativo

El Plan Administrativo contempla la constitucién y formalizacion de la empresa,
asi como los tramites necesarios para iniciar su ejercicio, considerando todo lo que la
ley exige, de acuerdo a las caracteristicas del tipo de empresa que han elegido los

accionistas, por su naturaleza.

8.1.1. Constitucion de la empresa y aspectos legales

Qhali Bowl es una propuesta de negocios que serd puesta en marcha por cuatro
socios, quienes son los que desarrollaran la empresa: Alejandro Hinostroza Borda,
Carlos Montoya Chocano, Julio Mori Chamorro, Giselle Parodi Zuazo. Este trabajo
responde a las pautas y a los lineamientos establecidos por la universidad, que se basan
en los conocimientos impartidos en el MBA de Esan, y en la guia y seguimiento

estrecho por el asesor de tesis del grupo René Corngjo.

La razon social de la empresa sera la misma, Qhali Bowl, y para su funcionamiento,
los accionistas la registran y establecen una sociedad anonima cerrada, la cual se ajusta
ala Ley Nro. 26887 de la Ley general de Sociedades. Esta empresa, dada su naturaleza,
debe de alinearse a los requerimientos legales, para lo cual es necesario establecer una
Junta General de Accionistas y una Gerencia General. De igual manera se debe definir
el capital social, que sera de S/. 416,688, el cual equivale a 77,426 acciones
nominativas, con un valor de S/.1.00 cada una, la que se traduce en 104,172 para cada
accionista, dada la participacion del accionariado en partes iguales. Estas acciones se

deben de registrar en el Registro de Matricula de Acciones. La sociedad sera creada con
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el nombre de Qhali Bowl Sociedad Andénima Cerrada (S.A.C), nombre con el que

también sera usada para efectos comerciales.

A continuacion 'y de acuerdo a la pagina de la SUNAT,
http://www.sunat.gob.pe/exportaFacil/iniciarNegocio.htm donde detalla los pasos para
iniciar un negocio en el Perd, se describen los tramites que debe de hacer la empresa

para su puesta en funcionamiento:

1. Elaborar la Minuta de constitucion, la cual debe de ser redactada por un
abogado.

2. Se debe de elaborar la Escritura Publica ante un Notario Pablico.

3. La Escritura Publica se debe de presentar ante la SUNARP para su debida
inscripcion en el registro de Personas Juridicas.

4. Se debe de obtener ante la Superintendencia Nacional de Administracion
Tributaria (SUNAT) el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) a fin de
realizar el pago de impuestos.

5. Se deben de registrar los trabajadores en ESSALUD, con el fin de que accedan
a prestaciones de salud.

6. Se debe de conseguir la autorizacion y legalizacion del libro de Planillas.

8.1.2. Régimen tributario

Qhali Bowl S.A.C. adoptara el régimen tributario para micro y pequefias empresas
(Régimen MYPE Tributario - RMT), cuyas caracteristicas son las siguientes y estan

definidas por la SUNAT en su pagina http://femprender.sunat.gob.pe/regimen-mype

e Debe de tener domicilio en el pais
e Debe de realizar actividades empresariales (Renta de tercera categoria)
e Los ingresos no deben de superar las 1,700 unidades Impositivas Tributarias
(UIT) en el afio.
e Se pueden emitir como comprobantes de pago:
o Facturas
o Boletas de venta
o Tickets
o Liquidaciones de compra

o Notas de crédito y debito
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o Guias de remision
e Los libros que se deben de llevar son:

o Si los ingresos netos son hasta 300 UIT, entonces son los siguientes:
Registro de Ventas, Registro de Compras y Libro Diario de Formato
Simplificado.

o Silos ingresos netos anuales son mayores a 300 UIT y no supera los 500
UIT de ingresos brutos anuales entonces se debe de llevar los siguientes:
Registro de Ventas, Registro de Compras, Libro Diario, Libro Mayor.

o Si los ingresos brutos anuales son mayores a 500 UIT pero menores a
1700 UIT netos, entonces se lleva los siguientes libros: Registro de
Ventas, Registro de Compras y Libro Diario de Formato Simplificado,
Libro Diario, Libro Mayor, Libro de Inventarios y Balances.

e Los impuestos que se deben de pagar de la siguiente manera:

o Ingreso anual no supera las 300 UIT, se declaran y se paga el 1% de los
ingresos netos mensuales.

o Si en algun mes se supera las 300 UIT, se debe de pagar el 1.5% de los
ingresos netos mensuales, de acuerdo a lo establecido por la ley del
Impuesto a la Renta, articulo 85.

8.1.3. Régimen Laboral

Qhali Bowl se regira dentro del marco de la Ley numero 28015, Ley de Promocion
y Formalizacion de la Pequefia y Mediana Empresa, por lo cual formara parte del
Régimen Laboral en la Micro y Pequefia Empresa (MYPE), cuyo detalle figura en la
pagina de SUNAFIL https://www.sunafil.gob.pe/regimenes-especiales.html#ii-
derechos-y-obligaciones-de-los-trabajadores-del-hogar

Los beneficios laborales que esto conlleva son :

e Jornada de trabajo de 8 horas.

e Descanso fisico de 24 horas continuas.

e Recibir una Remuneracion Minima Vital (RMV).

e Vacaciones de 15 dias por afio trabajado, o su parte proporcional

e Feriados establecidos en el régimen comdn o general.
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Medio sueldo por afio trabajado como CTS (Compensacion de Tiempo de
Servicio)

Medio sueldo en julio y medio sueldo en diciembre por concepto de
Gratificacion, siempre y cuando haya trabajado todo el tiempo, en su defecto, la
parte proporcional.

Participar en el reparto de utilidades.

Registro al régimen contributivo ESSALUD, en donde el empleador aporta el
9% de la Remuneracién del trabajador.

Derecho a estar afiliado al Sistema Nacional de Pensiones (ONP) o al Sistema
Privado de Pensiones (AFP).

Si realiza actividades de riesgo, debe de contar con el seguro SCTR (Seguro
complementario de Trabajo de Riesgo).

Registro de Marca

Qhali Bowl debe de solicitar al Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y

de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI), la busqueda de marcas con

nombres similares, para el registro de la misma. De no haber coincidencias, se realiza

el registro correspondiente de la marca y su certificacion, con el fin de que no sea

utilizada posteriormente por cualquier otra empresa.

De acuerdo a la pagina de INDECOPI (https://www.indecopi.gob.pe/web/signos-

distintivos/registro-de-marca-y-otros-signos) , se debe de cumplir los siguientes

requisitos para el registro de la marca:

Se debe de presentar tres ejemplares del formato de la solicitud donde se
consignen los siguientes datos:
o Los datos de identificacion, es decir, el RUC de la empresa.
o El domicilio en el que se recibiran las notificaciones en el Per(, donde
se incluyan las referencias.
o El signo que se quiere registrar (denominativo, mixto, tridimensional,
figurativo, etc.) De ser mixto, tridimensional o figurativo, es necesario
adjuntar tres copias de cinco por cinco cm. de ancho. Si se quiere

proteger los colores, se presenta a colores.
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o Consignacién de los productos y/o servicios que se quiere distinguir
junto con el signo, de igual forma la clase a la que pertenecen, la cual se
busca en el buscador “Peruanizado”.

o Firma de la solicitud por el que lo solicita o por su representante.

o Constancia de pago por derecho al trdmite, que corresponde al 13.9% de
una UIT, por clase solicitada.

8.2. Estructura organizacional

Figura 8.1. Organigrama

Junta General de
Accionistas
Nutricionista Gerente General I Estudio Contable
Asistente
Administrativo y de Chef
comunicaciones

Asistente Ayudante

Motociclistas de cocina de cocina

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

8.3. Perfil y Funciones del personal

A continuacion se detallan los perfil definidos para cada puesto, asi como las
competencias que se requiere y las principales funciones que debe de desarrollar cada

colaborador.

8.3.1. Cargos Permanentes en la Empresa

Junta General de Accionistas

La Junta General de Accionistas la conforman los 4 socios que han constituido

Qhali Bowl. Dado que los cuatro tienen la misma cantidad de accionariado, son quienes
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en conjunto toman las decisiones para la organizacion y seran también los directores de

la empresa.

OBJETIVO DEL PUESTO: La responsabilidad principal de este organismo es
realizar anualmente el Planeamiento Estratégico de la compafiia, definir los Planes de
accion y aterrizar los objetivos de la organizacion, asi como de compartirlo con la
Gerencia General y que sean debidamente desplegados a todos los colaboradores. La
Junta General de Accionistas se reunira mensualmente para revisar el avance de los
objetivos y los resultados del mes, a fin de analizar si el plan esta yendo por el camino
correcto o hay necesidad de hacer algun ajuste. Todo lo acordado sera levantado en un

acta, la cual debe de ser debidamente firmada por cada uno.

FUNCIONES: Entre las funciones mas importantes, La Junta General de
Accionistas es quien designa al Gerente General y es, para todos los efectos, el
representante legal de la empresa, debe de realizar las funciones que la ley establezca y
cumplir con los estatutos de la sociedad. Debe de ser quien revise y apruebe los Estados
Financieros y decidir sobre las utilidades, si es que hubiere. Debe de definir las politicas
de la organizacién y asegurarse que estas se respeten correctamente por intermedio del
Gerente General.

PERFIL DEL PUESTO: Los 4 accionistas tienen como parte de su formacion un
MBA.

8.3.2. Gerente General

Uno de los accionistas de Qhali Bowl toma el puesto de Gerente General de la

compariia y es quien asume la responsabilidad legal de la empresa.

OBJETIVO DEL PUESTO: Es el encargado de hacer cumplir con los acuerdos de
la Junta General de Accionistas y de asegurar la veracidad de la informacién que llegue

a la misma, en la presentacion de los resultados de desempefio.

FUNCIONES: Las principales funciones de este puesto son, gestionar la
administracion y la operativa de la empresa, asi como la tarea comercial. Es responsable
de planificar, dirigir y controlar con el fin de buscar eficiencias para la organizacion.
Debe de presentar al directorio los estados financieros, los presupuestos, los programas
de trabajo y proponer nuevas actividades para su respectiva aprobacion. Es su deber
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hacer cumplir el Plan de Negocios realizado y aprobado por la Junta Directiva y
presentar propuestas para su mejora. Debe de efectuar el proceso de seleccion y
contratacion, asi como realizar y ejecutar los planes de desarrollo y de capacitacion para

el personal.

Sera el encargado de realizar la seleccion de los proveedores y supervisar la
correcta realizacion de sus pagos. asi la comunicacion y coordinacién con el estudio

contable. Debe de supervisar el pago de Planillas y los pagos a proveedores y a externos.

Es el encargado de negociar y gestionar los créditos, de abrir, cerrar y administrar
las cuentas corrientes de la empresa. Debe de girar, cobrar y endosar los cheques.

PERFIL DEL PUESTO: Las principales competencias que debe de tener
desarrolladas son liderazgo, comunicacion, orientacion hacia resultados, empatia,

enfoque en el cliente.

8.3.3. Asistente Administrativo y de Comunicaciones

OBJETIVO DEL PUESTO: La responsabilidad principal de este puesto es recibir,
organizar y distribuir los pedidos generados por los clientes a la cocina. Asi como recibir
los platos listos para el envio, organizarlos por zonas y distribuirlo entre los
motorizados. Es su deber realizar la verificacion de rutas de los repartidores.

FUNCIONES: Es el encargado de solicitar los pedidos a los proveedores, de

acuerdo a los requerimientos del area de cocina.

Debe de recibir y gestionar los requerimientos de los clientes. Se encarga ademés
de mantener activas las redes sociales, que implica alimentar, gestionar y hacer
seguimiento de la informacion de la web y usuarios inscritos, responder las
comunicaciones, coordinar con el disefiador, el publicista y los encargados de la
difusion externa. Sera el receptor de los reclamos y el encargado de gestionarlos para

que el cliente reciba una respuesta oportuna.

PERFIL DEL PUESTO: El asistente Administrativo y de Comunicaciones debe de
tener como formacion, de preferencia, administracion, ciencias de la comunicacion,
marketing o carreras afines, y debe de tener experiencia minima de 2 afios en labores

similares. Las principales competencias que debe de tener desarrolladas son,
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organizacion, empatia, responsabilidad, capacidad de trabajar bajo presion, orientacion
hacia resultados, orientacion hacia el cliente, trabajo en equipo, liderazgo.

8.3.4. Chef

OBJETIVO DEL PUESTO: La responsabilidad principal de este puesto es
planificar, organizar y preparar los pedidos que soliciten los clientes. Proponer nuevas

opciones y combinaciones de platos y combos mensualmente.

FUNCIONES: Dirigir, controlar y supervisar el trabajo tanto del ayudante de
cocina, como del asistente de cocina. Se encarga de asegurar que tanto la cocina, como
las instalaciones se encuentren impecables y que la calidad de los insumos sea la ptima
para ofrecer un producto de excelencia. Se debe de mantenerse constantemente en

busqueda de eficiencias y trabajar alineado a los objetivos de la organizacion.

El chef estara encargado de supervisar el pedido de los insumos para la comida,
utensilios, envases y articulos de limpieza, de acuerdo a la necesidad, asegurandose de

cubrir el consumo diario y las proyecciones, de cara a las preferencias de los clientes.

PERFIL DEL PUESTO: El Chef debe de tener como formacion, Cocina o
Administracion de Hoteles y Restaurantes, y debe de tener una experiencia minima de
3 afos en restaurantes en el mismo puesto. Las competencias principales que debe de
tener desarrolladas son, dedicacion al trabajo, responsabilidad, orden y limpieza,
orientacion al cliente, cumplir con altos estandares de calidad, capacidad para trabajar

bajo presidn, trabajo en equipo, liderazgo.

8.3.5. Ayudante de Cocina

OBJETIVO DEL PUESTO: La responsabilidad principal de este puesto es la
recepcion de pedidos que lleven los proveedores y entrega de los pedidos siguientes
para tener bien abastecida la cocina. Organizacion de la cocina, cortar y separar en
porciones los alimentos, de acuerdo a cada plato, buscando la productividad, calidad y
eficiencia en cada actividad. Se encarga de supervisar que se mantenga impecable, tanto

la cocina, como las instalaciones.

FUNCIONES: El ayudante de cocina estara encargado de verificar la necesidad de

los insumos a fin de hacer el correcto pedido de comida, utensilios, envases y articulos
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de limpieza de acuerdo a las necesidades y entregar el pedido al Asistente administrativo

y de comunicaciones.

PERFIL DEL PUESTO: El ayudante de cocina debe de ser estudiante de los
altimos ciclos de Cocina o Administracion de Hoteles y Restaurantes, mas no es una
condicion necesaria que tenga experiencia en restaurantes. Las competencias
principales que debe de tener desarrolladas son, responsabilidad, orden y limpieza,
capacidad para trabajar bajo presion, trabajo en equipo, compromiso, honestidad y

honradez.

8.3.6. Asistente de Cocina

OBJETIVO DEL PUESTO: La responsabilidad principal de este puesto es la
limpieza y el orden del local, mantener impecables todos los ambientes, los utensilios
de cocina y los insumos, asi como organizar los productos que se reciban de los

proveedores. Esta bajo la supervision del ayudante de cocina y del chef.

FUNCIONES: Debe de tener abastecidos los insumos y distribuirlos de acuerdo a
las porciones que se definan para cada plato, en las cantidades y el lugar que defina el
chef.

PERFIL DEL PUESTO: El asistente de cocina debe de haber concluido la
secundaria, no es una condicion necesaria que tenga experiencia previa en trabajos
similares. Las competencias principales que debe de tener desarrolladas son,

responsabilidad, orden, limpieza, compromiso, honradez y muy buena disposicion.

8.3.7. Motorizados
OBJETIVO DEL PUESTO: La responsabilidad principal de este puesto es la

puntual entrega de pedidos, optimizar tiempos y combustible.

FUNCIONES: Trabajar sus hojas de rutas para la entrega adecuada de los pedidos.

Esta bajo la supervision del Asistente de Administrativo y de comunicaciones.

PERFIL DEL PUESTO: Los motorizados deben de haber concluido la secundaria
y contar con brevete para motos y autos, es necesario que tenga experiencia previa en

delivery y conocimiento de rutas. Las competencias principales que debe de tener
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desarrolladas son, responsabilidad, orden y limpieza, compromiso, puntualidad,

organizacion y trabajo bajo presion.

8.4. Cargos desempefiados por personas externas a la Empresa
8.4.1. Estudio Contable

Se contratara el servicio del estudio contable Bazan, De La Cruz & Asociados SAC,
quienes tienen como oferta los servicios de asesoria contable y financiera, asi como los

servicios de asesoria tributaria.

8.4.2. Nutricionista

El nutricionista sera contratado como un servicio externo y sera el encargado de
dar asesoria y absolver las consultas de los clientes sobre nutricion, habitos alimenticios,
calorias diarias que deben de consumir, propuestas de planes alimenticios etc. La
comunicacion sera realizada via WhatsApp, Messenger de facebook o en el chat de la
pagina web de la empresa, de forma gratuita para el cliente. El pago sera realizado como

parte de los gastos de terceros.

8.5. Cultura Organizacional

La cultura de la empresa descansa basicamente en el Servicio de Excelencia, todos
los colaboradores viven el servicio tanto de manera interna como de cara al cliente. La
armonia, la empatia, la honestidad y el respeto, permiten que se respire la voluntad de
mantener constantemente estandares de excelencia en la organizacion, desde el Gerente
General, hasta los motorizados. El factor diferenciador en Qhali Bowl es justamente
vivir y desarrollar esa cultura de servicio constante y de esa manera conseguir tanto

clientes internos como clientes externos totalmente satisfechos.

8.6. Reclutamiento, seleccion y contratacion

El proceso de reclutamiento dependera del perfil del trabajador. El chef y el
asistente de cocina pueden ser captados de las escuelas y universidades peruanas que
tienen como profesidn cocina, poniendo avisos en las bolsas de trabajo de la universidad
0 instituto, asi como en las webs especializadas en captar personal y son publicas, como

Computrabajo, Bumeran Peru, Aptitus etc.
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Para este puesto, pasardn por un proceso de evaluacién a fin de analizar las
competencias, nivel de compromiso hacia el trabajo, aptitudes y actitud, asi como una
prueba practica de cocina que consiste en preparar algunos platos que se tienen en la
carta. En esta Gltima prueba se define no sélo la calidad de la preparacion, sino el nivel
de detalle y el tiempo de preparacion, ya que al tratarse de delivery, se deben de manejar
tiempos de preparacion méximo por cada plato.

Para el caso de los motorizados y del ayudante de cocina, se puede captar por
referidos o contactos con puestos similares. A los motorizados se les hara una prueba
simulando una entrega en horas de mayor afluencia de pedidos y se tomara tiempos y

rutas usadas, monitoreados por un dispositivo en linea que nos indique su posicion.

En el proceso de seleccién, lo que se buscara basicamente es contar con
colaboradores que estén orientados al servicio, alineados a la vision y a la mision de la

empresa, y que comulguen y vivan los valores que propone la organizacion.

Una de las formas de validar la calidad de trabajo de los postulantes es pedir
referencias de trabajos anteriores y, en el caso de ser referidos, de personas que puedan
dar fe de su calidad moral y profesional. Y como requisito indispensable, se les pedira
no sélo los antecedentes penales y policiales, sino también un examen riguroso de salud

dada la naturaleza del trabajo, por la constante manipulacién de los alimentos.

8.7. Administracion de compensaciones

La direccion de la empresa considera que el capital humano es el elemento
fundamental para el buen desarrollo del negocio, por lo cual se han preparado
programas de incentivos y campafias de premiacion, las cuales estan orientadas a la
busqueda de eficiencia. Se realizara un programa de propuestas de ahorro de costos, en
el cual se evaluara la ejecucion y la medicion de cada propuesta; en este programa
participan todos los colaboradores de la empresa. El colaborador cuya propuesta genere
la mayor eficiencia, recibird como incentivo un porcentaje del ahorro en los costos que
arroje la propuesta. En el caso que mas de un colaborador genere un ahorro importante,
con una propuesta innovadora, aunque no haya generado el ahorro méas grande, la
gerencia evaluara si amerita recibir dicha compensacion. Las campafias seran lanzadas
cada semestre, dentro del cual se debe de presentar el proyecto, implementarlo y

demostrar sus resultados.
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8.8. Capacitacion

La capacitacion es fundamental en la organizacion, se busca que todos los
colaboradores estén alineados a la cultura de la empresa y tengan muy claros los
objetivos. La politica de capacitacion contempla mejorar las competencias con el fin de
desarrollar de manera éptima las labores y el consecutivo logro de los planes, asi como,
en la etapa de ingreso, facilita la adecuacion de los nuevos colaboradores y su
adaptacion a los cambios constantes. La capacitacion esta a cargo del Gerente General

y se realiza cada semestre.

8.9. Jornada de Trabajo

De acuerdo a la pagina del Ministerio de Trabajo
(http://www.trabajo.gob.pe/archivos/file/fags/PREGUNTAS_FRECUENTES 2012.p
df ), y tomando como referencia el Decreto Supremo Numero 007-2002-TR, Articulo
1, la jornada de trabajo debe de ser de 8 horas diarias o de 48 horas semanales. Esta
jornada, en decisidn consensuada o unilateral por parte del empleador, puede ser menor
a las 48 horas semanales. Qhali Bowl SAC, considera como jornada laboral, para los
colaboradores que trabajan en la oficina y la cocina, de lunes a viernes, en el horario
comprendido entre las 8:00 a.m. y 5:00 p.m. (incluye una hora de refrigerio), y los
sabados de 9:00 a 1:00 p.m. Para los motorizados, el horario sera de lunes a viernes de
11:00 a 4:00 p.m.
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CAPITULO 9. PLAN FINANCIERO

Este capitulo presenta la evaluacion financiera para el desarrollo de una tienda
virtual de comida saludable por delivery. El objetivo de este plan es determinar la
viabilidad financiera del proyecto.

9.1. Supuestos y consideraciones generales

Para la elaboracion del presente plan financiero se han tomado los siguientes

supuestos relevantes:

- Se realiza una evaluacion a 60 meses.

- No se considera un crecimiento del mercado a lo largo de los 5 afios.

- La capacidad instalada de la cocina permite atender 353 platos por dia.

- Se espera un crecimiento progresivo en la participacion del mercado efectivo
conformado por 83,874 personas.

- La participacion en el mercado efectivo asciende a 0.45% en el primer afio,
0.57% en el segundo afio, 0.72% en el tercer afio, 0.91% en el cuarto afio y
1.16% en el quinto afio.

- Los platos tienen 3 categorias de precios: S/.30, S/.22 'y S/.18.

- Los platos vendidos tienen la siguiente distribucion: El plato de S/.30 tiene una
intencion de compra de 12.3%, el plato de S/.22 tiene una intencién de compra
de 41.3% y los platos de S/.18 tienen una intencion de compra de 46.4%.Estos
ratios fueron obtenidos de la encuesta.

- La depreciacion anual corresponde a 20% para el caso de equipos y mobiliario.

- Se consideran ratios aplicados a la estimacion de la demanda de los 5 primeros
meses segun: 10% para el primer mes, 20% para el segundo mes, 40% para el
tercer mes, 60% para el cuarto mes y 80% para el quinto mes.
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9.2. Ingresos

Teniendo en cuenta un mercado efectivo de 83,874 personas, una participacion
inicial de 0.36% y un crecimiento de 2% mensual en la participacion, se proyecta la
cantidad demandada por afio. Se debe tener en cuenta que considerando una curva de
introduccion ,a la cantidad demandada de los 5 primeros meses se les ha afectado por
ratios segun: 10% para el primer mes, 20% para el segundo mes, 40% para el tercer
mes, 60% para el cuarto mes y 80% para el quinto mes. Utilizando los ratios de intencién
de compra obtenidos en la encuesta de 12.3% para el plato 1, 41.3% para el plato 2 y
46.4% para el plato 3, se puede proyectar el consumo por plato segun indica la tabla
9.1

Tabla 9.1. Proyeccion de demanda de platos.

Afo 1 ARo 2 Afo 3 Afo 4 ARo 5

Cantidad demandada(uds) 25,197 41,088 52,110 66,088 83,816
Plato 1 (uds) 3,099 5,054 6,410 8,129 10,309

Plato 2 (uds) 10,406 16,970 21,521 27,294 34,616

Plato 3 (uds) 11,691 19,065 24,179 30,665 38,891

Elaboracion: Autores de esta tesis

Los precios por tipos de platos se muestran en la tabla 9.2.

Tabla 9.2. Precio por tipo de plato.

Precios
Plato 1 S/30
Plato 2 S/22
Plato 3 S/18

Elaboracion: Autores de esta tesis

Los ingresos proyectados para los 5 afios de evaluacion, provienen de la venta de
tres tipos de platos tal como se muestra en la tabla 9.3. Estos valores se obtienen de la

proyeccion de demanda de platos multiplicada por el valor de los mismos.
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Tabla 9.3. Proyeccion de ingresos

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Plato 1 S/92,976 S/151,617 | S/192,286 | S/243,866 | S/309,281
Plato 2 S/228,937 S/373,330 | S/473,473 | S/600,478 | S/761,551
Plato 3 S/210,442 S/343,171 | S/435,224 | S/551,969 | S/700,030
Total Ingresos S/532,355 S/868,118 | S/1,100,983 | S/1,396,313 | S/1,770,862

Elaboracién: Autores de esta tesis

9.3. Costos

9.3.1.

Costos variables

Los costos variables considerados corresponden al valor de los ingredientes de los

platos, los recipientes bowl y los cubiertos. En la tabla 9.4 se muestran los costos

variables segun la cantidad demanda proyectada.

Tabla 9.4. Costos variables

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Cantidades (uds) 25,197 41,088 52,110 66,088 83,816
Materia Prima S/225,801 S/292,098 S/377,860 S/488,802 S/632,317
Platos de S/.30 S/37,895 S/49,021 S/63,413 S/82,032 S/106,117
Platos de S/.16 S/103,681 S/134,122 S/173,501 S/224,442 S/290,339
Platos de S/.12 S/84,226 S/108,955 S/140,945 S/182,328 S/235,861
Empaque y Cubiertos S/21,050 S/26,697 S/33,858 S/42,940 S/54,458
Costo Variables S/246,851 S/318,795 S/411,718 S/531,742 S/686,775

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.3.2.

Costos fijos

A continuacion en la tabla 9.5 se muestra el detalle de los costos fijos para los 5

afnos de evaluacion.
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Tabla 9.5. Costos fijos

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Planilla S/255,109 S/271,319 S/287,529 S/303,738 S/336,158
Outsourcing legal y contable S/24,000 S/24,000 S/24,000 S/24,000 S/24,000
Luz, agua, teléfono, Internet S/6,350 S/6,477 S/6,607 S/6,739 S/6,873
Mantenimiento Hosting y Aplicacion S/600 S/612 S/624 S/637 S/649
Telefonia Movil S/1,656 S/1,689 S/1,723 S/1,757 S/1,793
Alquiler Oficina S/38,400 $/39,168 $/39,951 S/40,750  S/41,565
Seguridad S/1,620 S/1,652 S/1,685 S/1,719 S/1,754
Utiles de Oficina y Limpieza S/3,600 S/3,672 S/3,745 S/3,820 S/3,897
Movilidad para compras S/6,000 S/6,120 S/6,242 S/6,367 S/6,495
Gas $/9,500 S/9,690 S/9,884 $/10,081  S/10,283
Mantenimiento S/3,840 S/3,917 S/3,995 S/4,075 S/4,157
Uniformes S/640 S/653 S/666 S/679 S/693
Gastos de Mkt $/190,889 S/38,343 S/34,537 S/17,116  S/19,467
Costos Fijos S/542,204 S$/407,312 S/421,188 S/421,480 S/457,783

Elaboracion: Autores de esta tesis
9.4. Inversién
9.4.1. Activo fijo tangible

La inversion en activo fijo es de S/.27,217, el detalle de la inversion en activo fijo
se muestra en la tabla 9.6.
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Tabla 9.6. Activos fijos tangibles

Importe
Laptop S/ 1,699
Impresora S/. 579
Impresora Termica y Comanda S/, 1,550
Escritorio S/. 400
Sillas S/. 597
Archivadores S/. 200
Lavadero +Escurrideros acero inoxidable 2 niveles | S/. 1,749
Cocina industrial de 4 hornillas S/, 1,700
Campana extractor industrial S/ 2,890
Instalacion de cocina + campana S/. 500
Congeladora 300It S/ 1,099
Refrigeradora 290It Visicooleer S/. 3,780
Licuadora profesional S/. 478
Balanza electronica S/. 539
Mesa de trabajo refrigerada S/. 2,600
Mesa de apoyo S/. 850
Repisa S/. 600
Patrrilla industrial S/. 1,550
Micro horno S/. 299
Ollas, Sartenes, cucharas, entre otros S/. 2,900
Olla arrocera industrial 9lt S/. 438
Sartén wok antiadherente 36 cm S/. 220
Total S/. 27,217

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.4.2. Pre operativo

Los gastos requeridos para el inicio de operaciones, seran destinados
principalmente a dos grandes rubros: la constitucion de la empresa y el disefio y
desarrollo de la app movil; que junto a otros rubros ascienden al monto de S/.42,388

soles. En la Tabla 9.7 se indican los gastos pre operativos requeridos para el negocio.
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Tabla 9.7. Gastos pre operativos

Importe
Constitucion de la empresa S/. 18,506
Registro de la marca (Indecopi) S/. 1,000
Elaboracion de la minuta de Constitucion S/. 100
Escritura Publica. S/. 300
Derecho de inscripcion (Sunarp) S/. 80
Tramite de Ruc S/. 100
Inscripcion de trabajadores en Essalud S/. 200
Legalizacion de libros contables S/. 200
Licencia de funcionamiento Surquillo S/. 226
Implementacién del local (infraestructura) SJ. 16,300
Disefio y desarrollo de app mévil S/, 20,700
Disefio y desarrollo de pagina web SJ. 699
Disefio de logo S/. 843
Licencia y softwares S/. 1,640
Gastos pre operativos S/. 42,388

Elaboracién: Autores de esta tesis

9.4.3. Capital de trabajo

Para definir el capital de trabajo se ha utilizado el método contable. Se considera
tener un valor de caja para 3 dias la misma que estd compuesta por 1.8 dias de caja por
pagos al crédito con tarjeta y 1.2 dias para cubrir caja chica y efectivo para los vueltos
que entregaran los motorizados a los clientes que paguen con efectivo. Se consideran 5
dias de inventario de materia prima, 7 dias entre compras de materia prima. En la tabla
9.8 se pueden apreciar los valores del capital de trabajo para cada afio.
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Tabla 9.8. Capital de trabajo

Ao 1 Afo 2 Ario 3 Afio 4 Ao 5
Ventas S/532,355 S/868,118 S/1,100,983 S/1,396,313 S/1,770,862
Caja dias 3 3 3 3 3
Inv. Min MP. (dias) 5 5 5 5 5
Compras MP(dias) 7 7 7 7 7
Duracién del proceso (dias) 0 0 0 0 0
Inv. Minimo Productos Terminados (dias) 0 0 0 0 0
Caja S/3,835 S/6,254 S/10,198 S/16,631 S/27,120
Inventario MP S/5,828 S/7,527 S/9,721 S/12,555 S/34,471
Inventario PP S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Inventario PT S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
CXC S/2,958 S/4,823 S/7,865 S/12,825 S/20,914
CXP S/4,800 S/6,199 S/10,294 S/17,094 S/28,388
Capital de trabajo S/7,821 S/12,405 S/20,269 S/33,119 S/54,117

Elaboracién: Autores de esta tesis

9.5. Horizonte de evaluacién

Se ha definido el horizonte de evaluacion para 5 afios con un escenario de cierre
con valor de liquidacion de S/. 2,000. Se considera una evaluacion de 5 afios debido a
que los inversionistas estimamos un tiempo prudente para evaluar el rendimiento del

negocio.

9.6. Tasa de descuento

Se ha realizado el célculo de la tasa de descuento mediante el método del CAPM,
para lo cual se obtiene una tasa de descuento de 11.44%, segun se observa en la tabla
9.9.

Tabla 9.9. Método CAPM

Rf= 7.17%

Rm= 11.41%
Unlevered beta 0.68

Riesgo Pais 1.38%

COK 11.44%

Elaboracion: Autores de esta tesis

Sin embargo debido a que los inversionistas no son diversificados este método no
se puede utilizar. Para lo cual los inversionistas han definido una tasa de descuento de
20%, tomando en cuenta que el proyecto serd financiado integramente por los
inversionistas y la tasa promedio bancaria de los préstamos a los que pueden ser sujetos
es de 13%.
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9.7. Financiamiento

La inversion serd realizada en su totalidad por los accionistas, debido a que los
bancos prestan dinero para negocios cuyo flujo de caja sea verificable. Por lo que se
considera cero endeudamiento.

9.8. Estado de resultados

En la tabla 9.10 se muestra el estado de resultados, donde se puede apreciar que en
el afio 1 se tiene una pérdida neta de S/.270,577, en el afio 2 se tiene una utilidad neta
de S/.128,134, en el afio 3 se tiene una utilidad neta de S/. 222,908, en el afo 4 se tiene
una utilidad neta de S/.309,034 y en el afio 5 se tiene una utilidad neta de S/.442,387.

Tabla 9.10. Estado de resultados

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas S/532,355 S/868,118 S/1,100,983 S/1,396,313 S/1,770,862
Costo Variable -S5/246,851 -S/318,795 -5/411,718 -S/531,742 -S/686,775
Costo Fijo -S/542,204 -S/407,312 -S/421,188 -S/421,480 -S/457,783
Depreciacién anual -S/5,399 -S/5,399 -5/5,399 -S/5,399 -S/5,399
Amortizacion -S/8,478 -S/8,478 -S/8,478 -S/8,478 -S/8,478
Ing. Ext. S/2,000
Egre. Ext. (V.Libros) S/0
Utilidad antes de impuestos | -S/270,577 S/128,134 S/254,200 S/429,214 S/614,427
Impuesto a la Renta S/0 S/0 -S/31,292 -S/120,180 -S/172,040
Utilidad Neta -S/270,577 S/128,134 S/222,908 S/309,034 S/442,387

Elaboracion: Autores de esta tesis

En el anexo 10 se ha preparado el estado de resultados y el flujo de caja mensual
para el primer afio, donde se puede observar que los inversionistas deben aportar dinero
hasta el quinto mes, principalmente para cubrir las pérdidas por la baja demanda. En el

mes 6 se puede observar que los ingresos practicamente cubren los egresos.

9.9. Flujo de caja

En latabla 9.11 se muestra el flujo de beneficios, el flujo de inversion en activo fijo
y capital de trabajo. Con los cuales se obtiene el flujo econdémico para calcular los
indicadores de Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).
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Tabla 9.11. Flujo de caja

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Ano 4 Ao 5
Ingresos S/532,355 S/868,118 S/1,100,983 S/1,396,313 S/1,770,862
Egresos -S/789,055 -S/726,107 -S/832,906 -S/953,222 -S/1,144,558
Impuesto a la Renta S/0 S/0 -S/31,292 -S/120,180 -S/172,040
Flujo de beneficios S/0 -S/256,700 S/142,011 S/236,785 S/322,911 S/454,264
Inversién en AF -S/69,605
Inversiéon en CT -S/7,821 -S/4,584 -S/7,864 -S/12,850 -S/20,998 S/54,117
Flujo economico -S/77,426 -S/261,284 S/134,147 S/223,935 S/301,913 S/508,382

Elaboracion: Autores de esta tes

9.10. Evaluacion econémica

Utilizando el Costo de capital de 20% para la evaluacion financiera se alcanza un
VAN de S/.277,493 nuevos soles y una TIR de 50.20%. Al ser el VAN positivo o el
TIR mayor que el costo de capital definido, se demuestra la viabilidad de la propuesta
de negocio.

9.11. Analisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad se ha realizado para las 3 variables que se observaron
que tienen mayor variabilidad que son: el porcentaje de participacion, la tasa de

crecimiento en la participacion de mercado y la frecuencia de consumo mensual.

En la tabla 9.12 se muestra el analisis de sensibilidad a la variable porcentaje de
participacién considerando un intervalo desde 0.28% hasta 0.44%. Cuando el
porcentaje de participacion esperado de 0.36% cae hasta 0.28% el VAN se hace

negativo.

Tabla 9.12. Analisis de sensibilidad: %participacion

%Particip. VAN
0.28% -S/34,027
0.30% S/44,608
0.32% S/123,242
0.34% S/201,145
0.36% S/277,493
0.38% S/353,841
0.40% S/430,188
0.42% S/506,536
0.44% S/581,488

Elaboracion: Autores de esta tesis
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En la Figura 9.1 se muestra la curva que tiene en el eje de las abscisas al porcentaje
de participacién y en las ordenadas al VAN.

Figura 9.1. Andlisis de sensibilidad: %participacion

ANALISIS UNIDIMENSIONAL
$/700,000
$/600,000
$/500,000
$/400,000

S$/300,000

VAN

S$/200,000
$/100,000

S/0
00.25% 0.30% 0.35% 0.40% 0.45%

%Participacion

-$/100,00

Elaboracion: Autores de esta tesis

En la tabla 9.13 se muestra el analisis de sensibilidad a la variable tasa de
crecimiento considerando un intervalo desde 1.20% hasta 2.80%. Cuando la tasa de

crecimiento esperada cae hasta 1.2% el VAN se hace negativo.

Tabla 9.13. Analisis de sensibilidad: tasa de crecimiento

Tasa Crecim. VAN
1.20% -S/24,620
1.40% S/43,294
1.60% S/116,473
1.80% S/194,044
2.00% S/277,493
2.20% S/367,635
2.40% S/465,064
2.60% S/570,429
2.80% S/684,439

Elaboracion: Autores de esta tesis

En la Figura 9.2 se muestra la curva que tiene en el eje de las abscisas a la tasa de

crecimiento y en las ordenadas al VAN.
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Figura 9.2. Analisis de sensibilidad: tasa de crecimiento

Analisis Unidimensional
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5/300,000
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5/100,000
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5/100,000-00% 1.50% 2.00% 2.50% 3.00%

Tasa Crecimiento

Elaboracion: Autores de esta tesis

En la tabla 9.14 se muestra el analisis de sensibilidad a la variable frecuencia
considerando un intervalo desde 4 hasta 12 veces de consumo por mes. Cuando la

frecuencia esperada cae hasta 6 veces por semana el VAN se hace negativo.

Tabla 9.14. Andlisis de sensibilidad: frecuencia

Frecuencia VAN

4 -507,278
5 -274,784
6 -74,608

7 103,584
8 277,493
9 449,275
10 618,910
11 787,311
12 955,712

Elaboracion: Autores de esta tesis

En la figura 9.3 se muestra la curva que tiene en el eje de las abscisas a la frecuencia

de consumo mensual y en las ordenadas al VAN.
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Figura 9.3 Andlisis de sensibilidad: frecuencia
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1,200,000
1,000,000
800,000
600,000

400,000

VAN

200,000

0
-200,000
-400,000

-600,000

FRECUENCIA

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.12.  Andlisis de escenarios

En la tabla 9.15 se observa el resultado del anélisis de escenarios, en el cual se tienen 3
escenarios: esperado, optimista y pesimista.

El escenario esperado contempla los valores de frecuencia, porcentaje de participacion
y tasa de crecimiento desarrollados en el proyecto.

El escenario pesimista contempla una frecuencia de consumo de 8 veces por mes, un
porcentaje de participacion de 0.32% Yy una tasa de crecimiento de 1.8%. Con estos
valores el VAN incluso se mantiene positivo, por lo que el proyecto seria viable para
este escenario.

El escenario optimista contempla una frecuencia de consumo de 9 veces por mes, un
porcentaje de participacion de 0.40% Yy una tasa de crecimiento de 2.2%. Con estos
valores el VAN se incrementa en un 163% y el proyecto se vuelve mucho mas atractivo
para los inversionistas.
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Tabla 9.15. Andlisis de escenarios

Celdas cambiantes:

Frecuencia 8 8 9 8
Particip% 0.36% 0.36% 0.40% 0.32%
Tasa Crecimiento 2% 2.00% 2.20% 1.80%
Celdas de resultado:

VAN 277,493 277,493 730,645 47,581
TIR 50.20% 50.20% 97.89% 25.35%

Elaboracién: Autores de esta tesis

9.13.

Punto muerto

Se realizo el analisis de punto muerto para los 5 afios de evaluacion del proyecto
considerando como variables criticas la frecuencia de consumo mensual, el porcentaje
de participacion y la tasa de crecimiento.

En la tabla 9.16 se muestran las variaciones maximas de las variables analizadas
para que el VAN del proyecto sea cero. Para la frecuencia de consumo esta se deberia
de reducir de 8 veces por mes que es la esperada a 6.41 veces por mes, El porcentaje de
participacion se deberia de reducir de 0.36% que es el esperado a 0.29% y la tasa de

crecimiento deberia de reducirse de 2% que es el esperado a 1.27%.

Tabla 9.16. Andlisis de punto muerto

Esperado |Punto Muerto
Frecuencia 8 6.41
Particip% 0.36% 0.29%
Tasa Crecimiento 2.00% 1.27%

Elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO 10. CONCLUSIONES

La evaluacidn financiera determina que el plan de negocios es econdmicamente
viable para una inversion inicial de S/.77,426, con una tasa de descuento de 20%
y un VAN de S/.277,493 y un TIR de 50.2% para un escenario moderado, con
lo que se confirma la viabilidad del proyecto.

En la investigacion del mercado, se obtuvo que el segmento del mercado de
alimentacion saludable se esta incrementando, existe un auge de verse bien y
sentirse bien, lo que genera que las clases altas incrementen su gasto en
alimentos que le garanticen una mejor calidad de vida. La tendencia es consumir
productos organicos y sin colorantes ni preservantes para asegurar una
alimentacion saludable.

Los resultados del estudio de mercado confirman que existe una demanda
insatisfecha de comida saludable, la hora de almuerzo no permite esperar mucho
tiempo para adquirirlo y que tenga variedad; el 60.7% de los clientes potenciales
aceptan la idea de comprar en una tienda virtual.

La legislacidn peruana promueve el cultivo y consumo de productos organicos,
ademas de promocionar la alimentacidn saludable en bienestar de la poblacion.
El uso del smathphone y las aplicaciones virtuales estin en constante incremento
lo que lo hace una plataforma ideal como canal de promocién y venta para

muchos productos.

El plan de negocio propone una tienda virtual de alimentos saludables dirigidos
a ejecutivos de los distritos de Miraflores, San Isidro y Surquillo que tengan
entre 25 y 59 arios.

Los procesos operativos garantizan productos de calidad al asegurar el uso de
insumos organicos, sin colorantes ni preservantes quimicos, los mismos que
seran adquiridos en alianzas estratégicas con proveedores que se comprometan
con la visién de Qhali Bowl.

El plan de marketing propone como estrategia de ventas el e-comercie, que

unido a la publicidad en redes sociales y el contacto por correo para disipar
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dudas o contar con una orientacion de un nutricionista para los clientes, busca
posicionarse como un producto de calidad y facil de adquirir.

La propuesta de valor es otorgar una alimentacion saludable con sélo un clic.
Uno de los factores importantes para la buena atencion es la ubicacion del centro
de produccidn el cual permita atender la demanda del cliente en el menor tiempo
posible y cuando lo requieran. Ademas, se debe tener pleno conocimiento de las
rutas de distribucién, para lo cual se contara con motorizados propios para
garantizar la correcta atencion de la demanda de los clientes, e ira aumentando
de forma progresiva y de acuerdo al crecimiento estimado en el plan de ventas.
El proceso de elaboracion de los insumos permitira generar el valor diferencial
para los clientes, quienes buscan opciones de alta calidad y que a su vez les
permitan controlar problemas de peso, enfermedades por problemas
alimenticios o que deseen llevar un régimen saludable.

Para asegurar y medir la experiencia de compra de los clientes y el cumplimiento
del plan operativo se han establecido indicadores que permitan tomar las
acciones necesarias para lograr el éxito del servicio y la satisfaccion de los

clientes.
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CAPITULO 11. RECOMENDACIONES

Se sugiere hacer revisiones de los indicadores de manera frecuente para afinar
las preferencias del mercado, por ser un producto nuevo se recomienda
monitorear el mercado constantemente

Se recomienda no descuidar al recurso humano para asegurar una continuidad
en la atencion, dado que la alta rotacion de personal reduce los niveles de
productividad.

Es recomendable evaluar el mercado de manera periddica, considerando que la
tendencia de comer saludable se va a ir incrementando en los sectores
socioecondémicos C y D, para plantear en un futuro la opcion de expandirse en
el campo de distribucion hacia mas distritos o la posibilidad de establecer una
franquicia en un horizonte no muy lejano.

La alimentacion saludable, las practicas deportivas, el cuidar el medio ambiente,
uso de recursos renovables, son tendencias que estan adquiriendo importancia
por asociarse con la salud y el bienestar de la poblacion mundial, es
recomendable que los inversionistas tengan en cuenta estos factores al idear
nuevos emprendimientos.

Qhali Bowl ofrece elaborar ensaladas que incluye los ingredientes favoritos a
solicitud del cliente, se recomienda monitorear los consumos por ingrediente
para mantener un stock que permita la ptima atencion en la personalizacion del
servicio.

Disefiar un plan de retencion sélido para los stakeholders a largo plazo.
Administrar y mantener actualizada la Base de Datos de los clientes registrados
a fin de ofrecerles productos diferenciados de acuerdo a su perfil.

Asegurar tiempos de respuesta estandarizado para los procesos de
requerimientos y reclamos a fin de satisfacer a los clientes de manera oportuna
y adecuada.

En este tipo de modelo de negocio, la mayor concentracion de inversion esta en
el capital de trabajo, por lo cual es recomendable prestar especial atencion a este

componente de la inversion.
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