UNIVERSIDAD ESAN

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA ELABORACION DE UN SERVICIO
INTEGRAL NUTRICIONAL DE COMIDA SALUDABLE PARA
CONDOMINIOS UBICADOS EN EL DISTRITO DE SURCO

Tesis presentada en satisfaccion parcial de los requerimientos para obtener el

1803380
1403598
1801734
1503601

grado de Magister en Administracion

Por:

Renzo Diaz Dueias

Daniel Huanca Leon

Ximena Solis Borra

Eduardo Tecserupay Silva

Programa Magister en Administracién a Tiempo Parcial 64, Grupo 2

Lima, 2 de marzo del 2020



Esta Tesis:
Plan de Negocios para la Elaboracién de un Servicio Integral Nutricional de Comida
Saludable para Condominios Ubicados en el Distrito de Surco

ha sido aprobada

Luis Piazzon,

Jurado

Jose Antonio Robles,

Jurado

Alfredo Mendiola Cabrera

Asesor

Carlos Aguirre Gamarra

Asesor

Universidad ESAN
2020



DEDICATORIAS

Agradezco y dedico esta tesis a Dios, a mis padres Georgina y German por su apoyo
infinito, valores y ensefianzas. A mi abuelita Amalia y en el cielo a mis abuelos Hilda,
Felipe y Teodoro. A mi tia Nelly, hermanos y sobrinos.

Renzo Diaz Duefias

No hubiera logrado llegar hasta aqui sino fuera por:

Mi madre Dila, quien siempre me ha motivado a cumplir mis metas, mostr&ndome que
la perseverancia es clave para conseguir buenos resultados.

Mi padre y hermanas que a pesar de mi ausencia temporal siempre estuvieron
alentando mi esfuerzo.

Mi amada Araceli y amigos quienes han estado presente y fueron comprensivos en
buenos y malos momentos en estos 2 afios.

Daniel Huanca Leon

Agradezco y dedico esta Tesis a mi madre por ser mi fuerza y ejemplo a seguir. A mi
padre por confiar en mi y hacerme ver que nada es imposible cuando uno se lo
propone. A mis hermanas y mis angeles en cielo y tierra, mis abuelos.

Ximena Solis Borra

Agradezco y dedico esta tesis a mis padres Pedro y Margarita por darme siempre la
fuerza y aliento constante y estar alli conmigo. Un beso hacia el cielo para ti, mama.
Gracias a la paciencia y comprension también de Charito.

Eduardo Tecserupay Silva



INDICE GENERAL

CAPITULO I INTRODUCCION ..ottt 1
L1 INEFOTUCCION ...ciitiiiieiieieie ettt bbbt 1
O [0 (=T W [ 0 =T oo [ ST PR 2
IR I O o] 1= {10 L SR 3
1.3.1 ODJEtiVO GENEIAL........oiiiiiiiicecee e 3
1.3.2 ODbjetivos 8SPECITICOS .....ecveiieiieieiie e 3
1.4 AICance Y CONLIIDUCION .......cceiiiiiieieieie e 3
141 AlCANCE ..ottt bbb 3
0 3 o | 1 |00 o] o o SRS 4
1.4.3  LIMITACIONES .....oviitiitiiiiiiieieee ettt bbbt 4
CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO ....ccoviirineieiiincineineeieseeeeneeeenns 5
2.1  Modalidad de INVESHIGACION. .......cc.ecieiieieiiecieee e 5
2.2 Tip0 de INVESLIGACION .....cvieiiieiiiieieieeie et 5
2.3 Formulacion del esquema de trabajo..........cccccvevueiieiieiiecic e 6
2.4 Técnicas e instrumentos de acopio de la informacion.............ccccocvevniieieene, 8
2.4.1 Fuentes y técnicas de informacion ..........ccccceccvevveeeiicce e 8
2.4.2 Determinacion de la poblacion y muUestra.........coccovvereiniienieieneneene, 9
2.5 Técnicas de analisis e interpretacion de la informacion.............cccccovevvienen, 10
CAPITULO 11l MARCO CONCEPTUAL ..ottt 13
3L ANMENTACION ..ttt bttt 13
3.2 TIPOS de AlIMENTOS. .....cueeueiieiieite st 13
K TR N 111 [ox o] OSSPSR 15
KB N (U 1= ) OSSPSR 16
3.4.1 TiIp0S de NULFIENEES ...c.veeveiciecie ettt 16
3.5  Alimentacion saludable ..o 18
3.6 Alimentacion No saludable ..o 18
3.7 Servicios que proporcionan COMITA ..........ererererirererieeerie et 19
3.7.1 RESTAUIANTES ...ttt 19
K O O 1 (=1 | oo BTSSP PP PR PR PPRPRO 19
3723 TN NOUSE ..ottt et 20
3.7.4 Delivery de COMIda........cccooiiiiiiiiieieiese e, 20
3.8  Sistema de preservacion de la comida...........cccceevviiieiieiicic i 20
3.9  Servicio integral NULFCIONal .............cceiiiiiiiiiiece e 21
3,10 CONCIUSIONES. ....ueiieieieeiieeiee st e sttt ettt e st et e asaesreesteereesseeaeanennrees 22
CAPITULO IV MARCO CONTEXTUAL .....coovereteeseeeeveeeeesesenseneenee s 24
4.1  Analisis del perfil de la demanda potencial en el distrito seleccionado............ 25
4.2 Analisis de los competidores en el distrito de Santiago de Surco..................... 27
4.3  Estilos de vida y tendencias saludables............ccccoovveieiiineie i 29
4.3.1 EStHOS A& VIOA......eoiiiiiiii e 29
4.3.2 Tendencias Saludables...........ccooviieiieie i 30
A4 CONCIUSIONES. ....ccuiiiiieiieie sttt ettt e ettt nte b enes 31
CAPITULOYV BENCHMARKING ......c.oooieeeeeeete et 32
5.1 Factores criticos de éXit0 - FCE ........ccoiiiiiiiiiiecese e 32
5.1.1 Mo0delo de NEJOCIO.........oiiiiirieiieieiesie et 33



5.1.2 Plan de comidas saludable .........ooooeeeeeeee e, 33

5.1.3 Calidad de [0S platillos..........cooveieiiiiiiiiiee e 34
5.1.4 Publicidad Utilizada.............cooviiriiiiiiiie e 34
5.1.5 PrecCio @StANUAr ........cceiiiieiieieieiee e 35
5.1.6 Plataforma interaCtiVa ..........ccevvviiieiiiese s 36
5.1.7 Asesoria Nutricional Motivacional .............ccccceveverenieiieninseseseee 36
5.1.8  SErviCio € ENIEQA.......ccvveieeiieieiieite e see e sre e eeste et 36
5.2 Mercado y competencia de comida saludable.............cccovvriiiiniiniininiiien, 37
5.2.1 Mercado de comida saludable...........ccooceiiiiiiiiniic e, 37
5.2.2 COMPELIAOIES ...ttt 37
5.3 CONCIUSIONES.....cuiiiiiiieiieieie ettt b e bbb 38
CAPITULO VI INVESTIGACION DE MERCADO........ccosiiniineirienieneinseeennss 40
6.1 Objetivos de la investigacion de Mercado..........cccceeveveereciieieese e 40
6.1.1 ODbJetiVo gENETaAL ..o 40
6.1.2 ODbjetivos €SPECITICOS ......ccvveiieiieiicie e 40
6.2  Determinacion de fuentes de informacion para la investigacion....................... 40
6.2.1 FUENES SECUNAITAS .....veiveviirieiieieie ettt 40
6.2.2  FUENTES PIIMANIAS ....o.veviiiieieieeieieie ettt 42
6.3 Resumen de la metodologia aplicada a la investigacion de mercado................ 43
6.4 PUDICO ODJELIVO ...cuiiiieiicie e e 44
6.5  Perfil del cliente potencial...........ccccveiiiiiii i 45
6.6 INvestigacion CUAlItAtIVA...........ccoeiuiiiiiie e 46
6.6.1 ODJetiVo gENEral........cccoviiiieiece e s 46
6.6.2 ODbjetivos eSPECITICOS .....voviiiriiiieee e 46
6.6.3 Resultado de entrevistas a EXPErtoS ........ccccvevvereerieerieseeseere e 47
6.6.4 Resultados de FOCUS GIOUP .....ccoveierieriiriinieniseeieee e 47
6.6.5 Resultados de la investigacion cualitativa .............c.ccceveveeieiic i, 48
6.7 INVestigacion CUANTITALIVA..........cccorvririiiee e 49
6.7.1 ODJetiVo gENEral........cocviiieie e 49
6.7.2  ODbjetivos €SPECITICOS .....voiieieiei et 49
6.7.3 ENcuesta Preliminar ..........ccocvoieiieie e 50
6.7.4 Caracteristicas técnicas de 1a enCuesta...........ccceveverevesvseceeeeieenn 50
6.7.5 ResSultado de ENCUESELAS ........cccerveirrierieriesie e 52
6.8  Estimacion de l1a demanda.............cccooveiiiiiiii i 53
6.8.1 Calculo de la poblacion total...............cccooveviiiiiiiiiic e 53
6.8.2 Calculo de la demanda potencial ............ccccceeviiiiiicieiicceee e, 54
6.8.3 Calculo de la demanda efectiva ..........ccccocvvviveierieicce e 54
6.9 Calculo de la demanda ODJELIVO .........c.ccveiuiiiiiiece e 54
6.10 Servicio Integral NULFICIONAl ..........cccooiiiiiiiiiiieee e 56
6.11  CONCIUSIONES.......eiiiieiieiie ettt sttt sttt b e e neenreas 57
CAPITULO VII ANALISIS ESTRATEGICO ..o 58
T L SEPTE oottt 58
7.2 Analisis de 1as 5 fuerzas de POMEr..........cocviveiiere e 62
7.2.1 Poder de negociacion de 10S CHENtES.........ccveveieeiiciecieceee e 62
7.2.2 Amenaza de nuevos COMPELIdOIES ........ccceveririeieiere e 63
7.2.3 Poder de negociacion de 10S proveedores ..........ccccvevveeeeereeriesieseesnenes 64
7.2.4 Amenaza de productos SUSLITULOS...........covrererieiieiee e 64
7.2.5 Rivalidad entre empresas COMPEtidoras.........ccoevvvverieiieesiesiieesie e, 65



7.3 MALNZ EFE ..o 66

7.4 ACCIONES ESLFAEGICAS. .. .eiveeeuertereeieiesie ettt sttt 67
7.5 CANVAS ..ot 70
7.6 LBAN CANVAS ....cueiiiii ettt sttt ettt sbe e be e na e e nae e nbeeanne s 71
7.7 CONCIUSIONES.....cviitiitieiieieie ettt b ettt 75
CAPITULO VIII  PLAN COMERCIAL ......covieveeeeeceeerereeee e, 76
8.1 Obijetivos del Plan de Marketing ..........cccevviieiieie i 76
8.2  Segmentacion de MErCado ..........cooceieiieiriieieese e 77
8.3  Seleccion de PUDIICO ODJELIVO.......ccvciiiieiicieciece et 77
8.4  Estrategia de POSICIONAMIENTO.........ccviiiiiieieierie e 78
8.5  Estrategia COMErCIAl ........ccccveiieiieiicic et 78
8.6 MIX A8 MAIKEING .....eoueiieieieiee et 80
8.6.1 Estrategia de ProduCtO ..........ccccveiieiiiiieiieeie e 80
8.6.2 Estrategia de Plaza ..o 85
8.6.3 Estrategia de Promocion y Publicidad ...........c.ccccooveveiieieeiecc e 85
8.6.4 Estrategia de PreCio.........cooiiiiiiiiiiieic e 93
8.7 Presupuesto de Marketing .......c.cccvevveiieiieii i 94
8.8  Indicadores clave de desSemMPER0 .........ccucviiiiiiiiiiiree e 94
8.9 CONCIUSIONES.......viiuieiietieieie ettt sttt ne e 96
CAPITULO IX PLAN DE OPERACIONES ......ccoovivietirreeeeeesensenessie s, 97
9.1  ODbjetivo 0 OPEIACIONES .....cc.ecveirieiieeiesteeite e st e ste e te et e e sra e ee e e sreaneesreas 97
9.2  EStrategia de OPEIaCIONES .........ceiviiiriiriiieieite ettt nbe e 97
0.3 Proces0 A€ OPEIACIONES.......cceeueireeiueeiesteesteeeesseesteesesteesteassesseesseessesseesseaseesrens 98
TR T8 ST Vo] o TSRS 99
9.3.2  PIaNIfICACION ..cveiviiiiiiii it 101
9.4 SelecCiOn de PrOVEEUOIES .........ccoeieiirierieisiesie ettt 103
9.4.1 Seleccion de proveedor de SErVICIO.........ccccvveveerieiieieeie s 104
9.4.2 BUsqueda de ProVEEOIES .........covrerereeirierieieeesieree et 104
9.4.3 Criterios de SEIECCION ........ccooveieiie e 104
9.4.4 Evaluacion de proveedOreS ..........ccceoereirereienenienieesie e 105
9.4.5 EIecCiOn de ProVEEUON .........ccceeiveiieieesie ettt ee s 107
9.5  Definicion de tipos de PlatoS ........ccceeierririiiieire e 108
9.6 DISHIDUCION ... et 109
0.7  BaSe U8 OPEIACIONES ......cveueiiiitisiesiesiieii ettt sttt 110
9.7.1 Ubicacion geografica de la base de operaciones...........ccccoceevvevveenenen. 110
9.7.2 Layout de la base de OPeraCiones...........cccecvveveerieiieieereseese e 111
9.7.3 Implementacion de oficina administrativa...........ccccceeeevereiiicieniennn 112
9.8  Tecnologias de iNfOrmMacion ...........ccooueiiiiieie e 112
9.8.1 Desarrollo Web reSponSIiVe .........coeiviiiiiiiiice e 113
0.8.2  SISTEMAWED ..ot 113
TS TG T I o o 110 o PSSR 114
0.8.4 HOSHING ..ottt e 114
9.9 COSLOS OPEIALIVOS. .....evveeveeneeie ittt ettt sttt bbb 115
0.10  CONCIUSIONES.....uviiiieitieieeiie sttt ettt ettt b et be et s reene e 122
CAPITULO X PLAN DE RECURSOS HUMANOS.........ccccoovrvrrireeeernnen, 123
L10.1 ODJEUIVOS. ..ottt et e e nra e srre s 123
10.2  Plan AdMINISTrAtIVO........cveiierieeieieee e sra e nns 123
10.2.1 Constitucidn de la empresa y aspectos legales. ..........ccccevvevvevieiieennenn, 123

Vi



10.2.2 REQIMEN THIBULAIIO ....eoveieiecieeie e 123

10.2.3 REGIMEN LabOral.......cocoiiiiiiiiiiiieice e e 124

10.2.4 Permisos y registros MuniCipalesS.........cccvvvevvevieieenesiie e 125
10.3  Estructura Organizacional ...........ccoceriiiriieniiie e e 125
10.4 Proceso de gestion de recursos NUMaNOS..........c.ccvvevveiieieeresiese e e 125

10.4.1 Proceso de reclutamiento y seleccion del personal...........ccccocooeenne, 126

10.4.2 Proceso de Induccidn y contratacion de personal ............cccccvevverieennene, 126

10.4.3 Proceso de capacitacion de personal...........ccoccovererneneneinieneneenes 127
10.5 Administracion de COMPENSACIONES ........cceerveevereerieaiesieerieeeeseesiesee e eneesns 127
10.6  Jornada de trabajO.........cceiviiiiiiiieieiee s 127
10.7  SErVICIOS 08 TEICEIOS . ....eviviitiitieiestieieie ettt sttt sttt 128
10.8 Presupuesto de Administracion y Recursos HUMAaNO0S ...........cccoveveveveveiennns 128
10.9  CONCIUSIONES.......eiuieiiinieieite ettt bbb bbbt 128
CAPITULO XI PLAN FINANCIERO Y ANALISIS ECONOMICO.............. 130
11.1 Objetivos del Plan FINANCIEIO ........c.ccviieiieieiie e 130
11.2 Consideraciones generales del estudio fiNANCIErO...........ccoeviveiviinincicinen, 130
11.3 Estimacion de 1a demanda..........ccoveierierieiiieiiiiseseeeee e 132
11.4 Proyeccion de ventas, costos, gastos, depreciacion y capital de trabajo ......... 133
11.5 Flujo de inversiones del Proyecto..........ccccvevueieeiieerieiie s 133
11.6 EStado de RESUIAUOS..........ccveiieieiieieiie e 134
11.7 Flujo de Caja OPeratiVO.......c.cccoveeeieeiieiie et se et sae e 134
11.8 Flujo de Caja ECONOIMICO .......cviuiiiiiiiiiieieesie e 134
11.9 Resultados del VAN Y TIR ..o 135
11.10 Anélisis de riesgos de puntos criticos y punto muerto ...........c.ccecevveererienennen, 136
11,10 CONCIUSIONES. ....vievieiienieieite sttt sttt bbb e s 138
CAPITULO XII PLAN DE RIESGOS .......oiiieeeeeeeee et 139
12.1 Identificacion de riesgos, plan de mitigacion y control...........cccccceevevivenenne. 139
12.2  EVAlUACION 0 FIESGOS ....vvevereereateriesieiesteie st sie ettt sttt sn s 140
12.3  CONCIUSIONES. .....ueiiieiieieie ittt sttt sttt 141
CAPITULO XIII CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ................... 142
13,1 CONCIUSIONES. .....uiiiieiieieite ittt sttt sttt 142
13.2 RECOMENUACIONES ......eeueiieieieieieeiiesteeeeee st ree s e e e e sreeae e sreeneeeneeseeeneennes 144
BIBLIOGRAFTA......cooooeeeeeeeeeeeeeeeeess ettt 145

vii



Tabla 111-1
Tabla I11-2
Tabla 111-3
Tabla I11-4
Tabla V-1
Tabla IV-2

Tabla IV-3
Tabla IV-4
Tabla IV-5
Tabla IV-6
Tabla IV-7
Tabla V-1

Tabla V-2

Tabla VI-1
Tabla VI-2
Tabla VI-3
Tabla VI-4
Tabla VI-5

Tabla VI-6
Tabla VI-7
Tabla VI-8
Tabla VI-9
Tabla VII-1
Tabla VII-2
Tabla VII-3
Tabla VII-4
Tabla VII-5
Tabla VII-6
Tabla VII-7
Tabla VII-8
Tabla VII-9

Tabla VII-10
Tabla VII-11
Tabla VII-12
Tabla VIII-1
Tabla VIII-2
Tabla VI11I-3
Tabla VIII-4
Tabla VI1I-5
Tabla VIII-6
Tabla VIII-7

Tabla IX-1

Tabla IX-2

INDICE DE TABLAS

Ventajas de una buena nutricion y desventajas de una mala nutricion 16

TIPO de MACIONULIIENTES .....oveeveeeiecieeie e 17
Tip0 de MACIONUEIIENTES .......oiveiiieiieieieicre e 17
Conclusiones del Capitulo T .........ccoviveiiieiiceee e, 22
Distribucion de NSE por Zonas APEIM 2019...........ccocoeinineninene, 24
Lima Metropolitana: Poblacion y hogares segun distritos 2019 (en miles)
.............................................................................................................. 25
Viviendas Particulares, Segun area de residencia y tipo de vivienda.. 25
Distribucion de Departamentos por Zonasy NSE...........ccccccoevnene. 26
Distribucion poblacional ..............cccccoeiieiiiic i 27
Estilo de vida del consumidor Peruano ...........coceoveveneieneneneeieeee, 29
Conclusiones del Capitulo TV ........ccoovieiiiieccceee e, 31
Diferenciacion del plan de negocio Casana..........ccoceveerereeenienieenen, 33
Conclusiones del Capitulo V ........ccovevviiiiiiicccece e 39
Tabla resumen de metodologia aplicada...........ccoceeevrieieneiincieiennn 44
Segmento de Mercado..........ccoveieieeie i 44
Perfiles de los potenciales Clientes...........ccooeveieiininininceeee, 45
Resultados de Investigacion Cualitativa ...........ccocceveviiiiiiiiiinieien, 48
Calculo del tamafio aprox. de la demanda potencial (Poblacion de
SaNtiago a8 SUICO) ..cveeriiieiiieiie ettt 51
Distribucion de 1a MUESEIa ........ccveveriiiiiiiiiecce e 52
Resultados de la Investigacion Cuantitativa ............cceevvviiniiiicnnn, 52
Calculo % dispOSICION @ PAGAN ....c.ververerririeiieieeeree s 54
Célculo demanda objetivo por escenarios (clientes anuales)............... 55
ANALISIS SEPTE ......ciiiiie it 58
Analisis de la fuerza: Poder de negociacion de los clientes................. 63
Andlisis de la fuerza: Amenaza de nuevos Competidores.................... 63
Analisis de la fuerza: Poder de negociacion de los proveedores ......... 64
Anélisis de la fuerza: Amenaza de productos sustitutos...................... 65
Analisis de la fuerza: Rivalidad entre empresas competidoras............ 66
Matriz de Factores EXEIN0S ......c.cccvevereereeieesierieeiesieesieeee e e eeeens 67
ACCIONES ESITAtEJICAS .. e.vveveeeiecieecte ettt 69
Descripcion del modelo de Canvas.........coceoeeerereiseneneesese e, 70
MOdelo Lean CanVas .........cccceeieieiierieiesie e 73
Cumplimiento de factores criticos de éxito del modelo de negocio .... 74
CONCIUSIONES ...ttt 75
Obijetivos de corto y largo plazo del plan de Marketing...................... 76
Segmentacion de Mercado..........ccccvvevveiieiieie e 77
Factores basados en la propuesta de valor ...........cccccoevveviviieieiveiee 78
Funciones de la pagina web + Sistema Web...........c.ccccceeviveiicinenene. 84
Rango de disponibilidad de pago por comida...........ccccccevervreninnnnn. 93
Comparativo de precios tomadas del benchmarking ........................... 94
Conclusiones del capitulo VT ... 96
Alternativas de planes segun variables objetivo, nivel y dias a contratar
............................................................................................................ 100
Tiempos de armado de plan nutricional...........cccccooeeviiiieie e, 101

viii



Tabla IX-3
Tabla IX-4
Tabla IX-5
Tabla IX-6
Tabla IX-7
Tabla IX-8
Tabla IX-9

Tabla 1X-10
Tabla IX-11
Tabla IX-12
Tabla IX-13
Tabla IX-14
Tabla IX-15
Tabla 1X-16
Tabla IX-17
Tabla 1X-18
Tabla IX-19
Tabla 1X-20
Tabla IX-21

Tabla X-1
Tabla X-2
Tabla X-3
Tabla X-4

Tabla X-5
Tabla X-6
Tabla X-7
Tabla XI-1
Tabla XI-2
Tabla XI-3
Tabla XI-4
Tabla XI-5
Tabla XI-6

Tabla XI-7
Tabla XI1-8
Tabla XI-9

Tabla XI-10
Tabla XI-11
Tabla X1-12
Tabla X1-13
Tabla X1-14
Tabla XI-15
Tabla X1-16
Tabla XI-17
Tabla X1-18

Tabla XII-1
Tabla XII-2
Tabla XII-3

Cronograma de planificacion semanal...........ccccccovevivenieiie e e e 103
Cronograma de planificacion diario...........ccccoecereiiiienninieieieee, 103
Evaluacién para proveedores de servicio de catering, segun factores105
Seleccidn de proveedor y resumen de costos unitarios vinculados ... 108

Tipo de planes en funcion al objetivo y nivel ...........ccocoveevieivene. 109
Cronograma de repart0 diario ..........ccocervrerieiieienese e 110
Equipos para oficina administrativa y sus respectivas zonas............. 112
Dominios disponibles para Casana ............ceeveverereneneneseseeee, 114
Precios de los hosting que brindan como Servicio ..........ccccceeviiennen. 115
Costos para proveedores de servicio de catering ..........ccoeevvverveeenne 115
Costos de envases biodegradables .............ccccovevviieiiieiiccc e 116
Costos de loncheras reutilizables...........cccoovveviiiiiienese e 116
Costos de lockers esterilizados .........c.ccocvviiiieiiieneseeeseees 117
Costo de adquisicion de impresora de etiquetas térmicas.................. 117
Costo de adquisicion de transporte minivan ...........ccceeeveeeveereenene 118
Costos de transporte desde catering hacia zona de clientes............... 118
Costos operativos de equipamiento de oficina..........ccccceeveveeieenenne. 119
Costos vinculados a los servicios de la web responsive .................... 120
Costos vinculados a los servicios de la pasarela de pago .................. 120
Tipo y Razdn Social de NEGOCIO .......coveeiveiieiiiieieiseseese e 123
Requisitos tributarios exigibles para el regimen MYPE.................... 124
Beneficios laborales del régimen PYME .........ccccocoviiiinnenenennn, 1253
Permisos y registros requeridos para el funcionamiento del negocio
.......................................................................................................... 1274
Rangos salariales por puesto de trabajo..........ccccceeeevveveiiieieesnee 1286
NUmero de pedidos estimados POr af0 ...........ccoceverererernesenieenns 1287
Conclusiones del Capitulo X .........ccooieiiiiiiicceccceee e 129
Consideraciones GENErales ..........ccoovevereeieieene e eee e 130
Consideraciones de la Demanda (Ver Anexo 22) ........ccccccevvevuvenenne. 131
Consideraciones de los Costos (Ver anexo 23).......cccocevervrereeiennnes 131
Consideraciones de los Gastos (Ver anexo 24)........cccccvevevvevvenenne. 131
Consideraciones en 1as INVEISIONES ..........cccvvvereerenieenieereseeseeneeanns 131
Estimacién de la demanda de clientes por afio incrementando por mes
............................................................................................................ 132
Gastos de captacion para la visita de los edificios..............ccccuvenene. 133
PIOYECCIONES ....uvievieieieie ettt sttt ettt e e be e nneas 133
Plan de INVEISIONES .......ccuiiieiieie e 134
Flujo de caja econdmico en el escenario conservador ....................... 134
Flujo de caja econdmico en el escenario optimista..............ccevevvneen, 135
Flujo de caja econdmico en el escenario pesimista...............ccccveeneen. 135
VAN y TIR en el escenario ConServador ..........ccocooevererenenenieennenns 135
VAN y TIR en el escenario optimista.........c.ccevvveiveeiieiiieiie e 136
VAN y TIR en el escenario pesimista.........ccccecvrerereneneninnenieninenns 136
Valores de punto muerto (VAN =0) ..o 1376
Analisis de Sensibilidad unidimensional .............ccccoccoviviiiice e, 137
Conclusiones del Capitulo X1 .........ccccovevviiiiiiiieccee e 138
Identificacion de riesgos y plan de mitigacion.............ccocvevvvvienenen. 139
Evaluacion de nivel de impacto de 10S riesgos ........ccccevvevveveireennenn, 141
Conclusiones del Capitulo X1 .........ccocoiiiiiiiiiieieeeees 141



INDICE DE CUADROS

Cuadro 11-1  Esquema de Trabajo.......ccccevveieiiiieeie e



Gréfico 111-1
Gréfico 111-2
Gréfico VI-1
Graéfico VI-2
Grafico VI-3
Grafico VII-1

INDICE DE GRAFICOS

Clasificacion de 10S alimentos ..........cccovvviveieiierene e 14
La nueva rueda de alimentosS ..........ccccveveiieieere i sie e 15
Poblacion de Lima por Edad Y NSE..........cooiiiiiiineieese e, 46
Resumen del calculo de la demanda objetivo...........cccccvevevieieiiennn, 56
Aceptacion del sistema integral nutricional .............ccccooevviviiviiieiennen, 56
Matriz de ANSOFT.........ooveiiie e 68

Xi



Figura VIII-1
Figura V1II-2
Figura VI11-3
Figura VI1II-4
Figura VIII-5
Figura VI111-6
Figura VIII-7
Figura V111-8
Figura VII1I-9
Figura VI1I1-10
Figura IX-1
Figura 1X-2
Figura IX-3
Figura 1X-4
Figura IX-5
Figura 1X-6
Figura IX-7
Figura 1X-8
Figura X-1
Figura X-2
Figura XI-1
Figura X1I-1

INDICE DE FIGURAS

Ciclo de Vida — CaSana .......ccceveerienieiieieeie e 80
LOQO A€ CASANG .....eevvveeeeiieiieeie ettt nne s 82
Modelo de la Pagina Web Casana..........cccccervireneininieniseseseeeen, 84
Creacion de publicidad en Google AdS.........cccevveveiiieiiiene e, 86
Fan page de CaSana .........ccccververeriereiinisieeee e 89
Ejemplo de la creacién de la publicidad en Facebook Ads................ 89
Publicidad a través de redes ........ccceveieiieieieiee e 90
Modelo de anuncio Campafia Nutricional de lanzamiento................. 91
Modelo de volante campana INtriga ..........ccoveverereienenineeeeeee, 91
Publicidad de gimnasio fitness SquadFitCamp .........cccccceeeveevvenenne. 93
Cadena de ValOr ........cooeiieieiieceee e 97
Mapa estratégiCo de PrOCESOS........cveirerieeieireerieeiesrresteeee e sre e 99
Proceso de cubicaje en cajay Minivan .........cccceeevenenenencseeienen, 109
Mapa de reparto diario..........cccoevveieiieieeie e 110
Ubicacién geografica de la oficina administrativa............cc.cceveneee. 111
Plano de oficina adminiStrativa ...........ccocevveerenenene e, 112
Comparativa entre las 3 opciones de desarrollo............ccccvevvrennenn 113
Costo del Servicio VPS en Cloud Google..........ccccovevvevieiieieiienen, 121
Organigrama de 12 EMPreSa.......cccoverereririneeieiese e 125
Flujo de reclutamiento y seleccidn de personal............c.ccceevvevveennene. 126
Anadlisis de Sensibilidad unidimensional.............cccccccoevviviriiieiennenn 137
Matriz de RIESHOS ....cveivieiieeie et 140

Xii



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1 Cumplimiento de factores criticos de éxitojError! Marcador no definido.
Anexo 2 Cumplimiento de factores criticos de éxitojError! Marcador no definido.
Anexo 3 Preguntas a eXpertos.........ccceevevevveerurernenne iError! Marcador no definido.
Anexo 4 Resultados de entrevistas a expertos.......... iError! Marcador no definido.
ANEXO 5  FOCUS GrOUP ..oveeeveeiieiieeeesieesie e iError! Marcador no definido.
Anexo 6  Encuesta online preliminar ............c.cc...... iError! Marcador no definido.
Anexo 7 Encuesta de Campo .......ccccoevveieiievirenene iError! Marcador no definido.
Anexo 8 Resultado de la encuesta...........ccceeeenveeeee. iError! Marcador no definido.
Anexo 9 Jornada del consumidor...........ccceeeevveenneen. iError! Marcador no definido.
Anexo 10  Presupuesto de Marketing a 10 afios...... iError! Marcador no definido.
Anexo 11  Indicadores clave de desempefio............ iError! Marcador no definido.
Anexo 12  Caracteristicas de locker acondicionado a importariError!  Marcador
no definido.

Anexo 13  Tipos de desayunos y almuerzos a ofreceriError! Marcador no
definido.

Anexo 14 Caracteristicas de vehiculo a comprar ... jError! Marcador no definido.
Anexo 15  Costo de oportunidad de invertir en planta propiajError! Marcador no
definido.

Anexo 16  Disefio de 10S puestos.........c.ccceeverveenene. iError! Marcador no definido.
Anexo 17  Cronograma del Plan de Capacitacion...jError! Marcador no definido.
Anexo 18  Cronograma de Operaciones.................. iError! Marcador no definido.
Anexo 19  Presupuesto de Recurso Humanos......... iError! Marcador no definido.
Anexo 20  Proyeccion de Ventas.........c.ccceeeveeveennenn. iError! Marcador no definido.
Anexo 21  Estimacién de la demanda objetivo ....... iError! Marcador no definido.
ANEXO 22 COSEOS....eiiiiiieiiiee et iError! Marcador no definido.
ANEXO 23 GaASIOS.....ccccuviie e iError! Marcador no definido.
Anexo 24  Depreciacion .........c.ccoceevveveeveeieceennn, iError! Marcador no definido.
Anexo 25  Capital de Trabajo.......ccccooevrvrvrviiennn iError! Marcador no definido.
Anexo 26  Estados de Resultados.............ccccceuveeeee. iError! Marcador no definido.
Anexo 27  Flujo de Caja Operativo ..........ccccevenee. iError! Marcador no definido.
Anexo 28  Web responsive Casana ............c..coeu..... iError! Marcador no definido.

Xiii



RILDO RENZO DIAZ DUENAS

Estudiante MBA de la Universidad ESAN. Bachiller en Ingenieria Industrial y
Comercial de la Universidad ESAN, con especializaciones en Transformacion digital,
Ventas, Finanzas y Negociacion en tres importantes escuelas de Postgrado. Experiencia
laboral en el area de logistica, como practicante pre-profesional en el sector de consumo
masivo, como practicante profesional y como profesional en el area comercial/ventas

dentro del sector de hidrocarburos, industrial y retail.

EXPERIENCIA LABORAL

Hipermercados Tottus SA,

Jefe de Ventas Institucionales (Abr 2017 — Actualidad)
Elaborar el plan de ventas del area de Ventas Institucionales para los diferentes canales
de venta. Definir presupuestos anuales y semestrales a nivel net sales y %GP, para los
canales institucionales. Mentoring y liderazgo de la fuerza de ventas a cargo.Planificar,
coordinar y hacer seguimiento a los proyectos comerciales asignados. Seguimiento al
avance de ventas (net sales y %GP) por cada canal comercial vs presupuesto asignado.
Negociacién y cierre de acuerdos comerciales con proveedores pareto. Desarrollar
estrategias Go to Market para cada canal institucional. Monitoreo y exposicion de KPIs

mensuales.
Kimberly Clark - Peru,

Sales Executive SR. (Mar 2016 — Dic 2016)
Liderar a la FFVV y supervisar las cuentas Pareto de las distribuidoras asignadas, con
la finalidad de incrementar la participacion de la marca y generar penetracion de nuevas
categorias a nivel sell out. Generar nuevos negocios todos los meses valorizados en
$7000 a nivel sell out. Cumplir con los indicadores mensuales que aseguren la
rentabilidad del canal: net sales y gross profit. Implementar Plataforma Gestion
Industrial en clientes finales, liderando su ejecucion, asegurando la continuidad de la

misma. Presentar propuestas a Marketing para su ejecucion en el trade.

Xiv



Repsol GLP,

Analista de Canal de Ventas (Ene 2015 — Feb 2016)
Responsable a nivel nacional de la propuesta y ejecucion de la estrategia comercial del
producto GLP envasado 45 Kg enfocado a los negocios e industrias. Responsable del
analisis de precios, volumen y margen que garantice el cumplimiento del presupuesto
de ventas del canal corporativo y de las distribuidoras exclusivas. Desarrollo de
campafias, promociones y propuestas de servicio que impulsen la rotacion y fidelizacion
del canal de ventas asignado. Elaboracion de reportes y analisis de indicadores

vinculados a mi gestion.
Repsol GLP,

Analista Fidelizacion y Desarrollo de Mercado (Ene 2014 — Ene 2015)
Responsable de la ejecucion del proyecto “Cocina Peru”, gestionando la cadena de
abastecimiento a nivel nacional, coordinando con areas internas de mayor influencia,
distribuidoras exclusivas de la red abanderada, con el Ministerio de Energia y Minas y
con las Eléctricas Regionales. Analisis de los indicadores de recompra y propuestas
para el desarrollo de mercado. Reporte de indicadores en el avance de proyectos
asignados y de presentar propuestas para la mejora en los procesos vinculados a mi

gestion.

FORMACION PROFESIONAL

Universidad ESAN 2018 - 2020
Master of Business Administration (MBA)

ESIC Business & Marketing School — Madrid 2019 - 2019
Marketing Digital

Escuela de Post Grado UPC 2015 - 2015
Especializacion en Gestion en Ventas

Escuela de Post Grado PUCP — CENTRUM 2015 - 2015
Finanzas para no especialistas

Escuela de Post Grado ESAN 2015 - 2015

Negociacion avanzada y resolucion de conflictos

Universidad ESAN 2008 — 2013

Bachiller de Ingenieria Industrial y Comercial

XV



OTROS ESTUDIOS

* Microsoft Excel Avanzado, Universidad Nacional de Ingenieria, Lima — Peru, 2013
* Inglés — Avanzado

* Microsoft Office: Word, Excel y Power Point — Avanzado

* Autodesk Autocad e Inventor — Intermedio

* Arena Software — Intermedio

* Navision Software — Usuario

* SAP R/3 — Intermedio / Avanzado

* SAP-BW - Intermedio / Avanzado

¢ SAP Demanda/Planificacién — Intermedio / Avanzado

XVi



DANIEL HUANCA LEON

Profesional en Ingenieria de Sistemas culminando la Maestria en administracion de
negocios, con especializacion y experiencia en generacion de proyectos de Business
Intelligence con més de 8 afios trabajando en los sectores de educacion, cosméticos,
telecomunicaciones y banca. Motivado en generar modelos disruptivos usando
metodologias agiles que representen retos a mis habilidades de liderazgo, gestion y
comunicacion con los stakeholders. Agente de transformacion en empresas que creen
en la tecnologia como agente de cambio. Con conocimientos en Bl, Datawarehouse,
BSC, Analytics, ITIL, CMMI, PMI, DBA.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

KeySolution - UNIQUE - YANBAL PERU Enero 2020 - Actualidad
Analista Senior de Busines Intelligence

Ser parte del equipo de Business Analytics, recopilando informacién y priorizar los
requisitos de la Alta Direccion. Desarrollar proyectos de innovacion y optimizacion
para las areas funcionales. Optimizar los reportes de las areas funcionales (Comercial,
Financiero y Marketing)

Nureb Octubre 2018 - Diciembre 2019
Fundador

Creador de la marca en comunicacion directa con los Proveedores y disefio en la etapa
inicial de los logotipos. Se obtuvo experiencia en generacion de negocios, contacto con
proveedores y relacion con clientes.

Grupo UTP - INTERCORP Julio 2016 - Marzo 2018
Coordinador business intelligence

Responsable de crear el primer proyecto de Business Intelligence en la organizacion,
recopilando y priorizando los requisitos de la Alta Direccion. Gestién del cronograma
y el equipo del proyecto, considerando: Riesgos, actividades. Parte activa en la
construccion del producto de Bl e informes criticos. Uso de metodologias agiles para

generar resultados incrementales.

XVii



FORMACION PROFESIONAL

Universidad ESAN, 2018 - 2020: Master of Business Administration (MBA)
ESIC Business & Marketing School - Madrid 2019: Marketing Digital
Universidad ESAN, 2014: Especializacion: Business Intelligence

Universidad: Universidad Nacional Federico Villareal, 2005 — 2009: Bachiller de

OTROS ESTUDIOS

Instituto de Idiomas de la Universidad Federico Villareal / Privateacher, 2018: Ingles
Avanzado.

Office Intermedio

Database administrator SQL, Oracle

Analytics:

R

SaS

Python

Marketing digital

Certificaciones:

SCRUM MASTER CERTIFICATED CREDENTIAL
MCTS: SQL SERVER 2008 R2 BI

MCTS: SQL SERVER 2008 DB

XViii



XIMENA GUADALUPE SOLIS BORRA

Licenciada en Administracion de Empresas de la Universidad de Lima. Profesional con
12 afios de experiencia en la industria farmacéutica orientada al aprendizaje y desarrollo
continuo; aplicando la proactividad, ética, trabajo en equipo, disciplina y superacion
como principales competencias. El liderazgo y ser una activa colaboradora para la

generacion de valor a la organizacion, son mis principales objetivos.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

FARMAKONSUMA S.A.

Importante empresa comercializadora de productos farmacéuticos, con marcas lideres

en el mercado.
Gerente de Producto (Junio 2013 a la fecha)

e Desarrollo y ejecucion de los planes de Marketing de las marcas asignadas.
e Desarrollo, planificacion y control de estrategias y acciones.
e Preparacion de presupuestos de gastos y ventas.

e Desarrollo y lanzamiento de nuevos productos.

Gerente en Entrenamiento (Febrero - Mayo 2013)
e Manejo del sistema IMS Health y CLOSE UP, herramientas basicas en la industria

para poder analizar el mercado farmacéutico peruano.

e Preparar y analizar informacion para gerentes de producto y gerentes de linea
acerca de prescripciones a nivel nacional por especialidad, zona y representante;
informacién en ventas nacionales por laboratorio y/o por producto y sirva para

tomar acciones internas y externas de acuerdo a los resultados.
Visitador Médico (Agosto 2011 — Enero 2013)

Promocionar los productos de la Linea OTX a médicos de las siguientes especialidades:
Medicina General, Medicina Interna, Traumatologia, Reumatologia, Pediatria,

Ginecologia, Obstetricia y Gastroenterologia.

XiX



Encargada de incrementar las ventas a través de las prescripciones generadas por los

médicos en las zonas asignadas, para asi lograr las metas y objetivos trazados por la

empresa.

Asistente de Marketing (Mayo 2010 — Agosto 2011)

Reportar directamente todas las funciones al Gerente de Marketing.

Trato directo con los visitadores médicos diariamente, para hacer la coordinacion
de convenios, auspicios, eventos. Coordinacidn con proveedores de Marketing para
los distintos materiales promocionales.

Encargada de la logistica y envio de muestras médicas y material promocional para

toda la fuerza de ventas a través del sistema SAP.

Asistente de Ventas (Abril 2008 — Mayo 2010)

Reportar directamente todas las funciones al Gerente de Ventas.

Encargada de enviar y manejar informacion como descuentos de productos,
condiciones mensuales de venta, cartas, y demas actividades a las distribuidoras,
clinicas y farmacias.

Supervisar al equipo de promotoras de venta de farmacia, debiendo recibir los
reportes semanales, y controlar sus actividades diarias para luego hacer

consolidados y reportarlos al Gerente de Ventas.

Asistente de Recursos Humanos (Noviembre 2007 — Marzo 2008)

Reportar directamente todas las funciones al Gerente de Recursos Humanos.
Encargada de la elaboracion de documentos referentes al personal y  sus
distintas acciones en la empresa. Organizar distintas actividades dentro de la
organizacion, como eventos, capacitaciones, actividades recreativas, campaias,

etc. correspondientes al area.

TIENDA DEPARTAMENTAL MONTERRICO (MARQUIS) (Jun — Dic 2006)
Tiendas por departamento Marquis, del grupo Ripley. Negocio retail.

Asesora y Atencion al cliente

Asesorar al cliente.

Encargada de caja.

XX



e Verificar drdenes de salida de mercaderia dafiada (merma), ordenes de entrada y
salida de mercaderia dentro de la boutique.

e Atencion al cliente y en general, manejo de todas las funciones de la boutique.

BBVA BANCO CONTINENTAL (Abril — Agosto 2003)
Institucidn financiera dentro de las mas importantes del pais.
Representante de servicio

e Todas las transacciones a realizar en ventanilla de atencién al cliente.
e Alfinalizar el dia cuadre de caja, cuadre de cheques, cuadre de planillas AFP.

e Dejar todo en correcto orden y operativo para el dia siguiente.

FORMACION PROFESIONAL

UNIVERSIDAD ESAN
MBA — Maestria en Administracion
Inicio: Marzo 2018 (Hasta Marzo 2020 — MBA Tiempo Parcial).

UNIVERSIDAD DE LIMA
Administracion de Empresas (2004 — 2011)
Licenciada en Administracion de Empresas: Octubre 2012

Bachiller en Administracion de Empresas: Setiembre 2011

OTROS ESTUDIOS

XXXI1X Curso de actualizacion profesional en Administracion
UNIVERSIDAD DE LIMA

06/2012- 07/2012 - Administracion General
UNIVERSIDAD DE LIMA

06/2012- 07/2012 - Marketing

UNIVERSIDAD DE LIMA

2012-07/2012 - Recursos Humanos

XXi



EDUARDO ALONSO TECSERUPAY SILVA

Licenciado en Economia y Negocios Internacionales y Docente Académico, con
estudios en analisis de inversiones, evaluacion de proyectos, gestion de portafolio y
mercados de valores. Experiencia en Planeamiento Estratégico, Route to Market,
Reporting y Estrategia de precios. Manejo del idioma ingles a nivel avanzado, paquetes

informaticos financieros y base de datos.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

ARCA CONTINENTAL LINDLEY

Es la segunda embotelladora mas importante del sistema Coca Cola Company
Especialista de Revenue Growth Management (Enero 2017 — Actualidad)

Se logro un crecimiento por encima de inflacion del precio promedio total operacion de
Per( todos los afios durante mi desempefio e implemente una politica de precios y

descuentos para futuros lineamientos de negociacion.
Analizar las iniciativas contenidas en la estrategia OBPPC de la compafiia.
Asegurar y ejecutar la utilizacién del presupuesto de Descuentos y Bonificaciones.

Administrar los archivos de herramientas para el analisis de ajustes de precios.

Analista Demand Planning — Region Norte/Sur  (Junio 2016 — Diciembre 2016)

Planear y organizar el proceso de proyeccion de la demanda integrando &reas

comerciales, RGM. Supply, Distribucién y Finanzas.

Preparar la proyeccion de volumen del presupuesto anual construyendo el Baseline

junto con las iniciativas de las estrategias comerciales y de marketing.

XXii



Analista de Estrategia (Julio 2015 — Mayo 2016)

Disefie un modelo de proyeccion de la demanda de la industria de bebidas carbonatas y
no carbonatas a nivel regional con variables macroeconémicas que actualmente sigue

vigente en el planeamiento estratégico a largo plazo.
Elaborar el Planeamiento Estratégico de la Corporacion al 2017-2021
Diseniar el Business Plan 2016 integrado a nivel region, canal y formatos.

Monitorear los Dashboards de la Direccién Comercial y Marketing.

FORMACION PROFESIONAL

ESCUELA DE POSTGRADO ESAN 2018
En Curso / Grado: MBA Candidate

UNIVERSIDAD ESAN 2016
Facultad de Economia / Grado: Licenciado

UNIVERSIDAD ESAN 2008-2013
Facultad de Economia / Grado: Bachiller — Quinto Superior
SUPERINTENDENCIA DEL MERCADO DE VALORES 2014

Curso de Especializacion del Mercado de Valores / XV CEMV

XXiii



RESUMEN EJECUTIVO
Grado: Maestro en Administracién

Titulo de la tesis: Plan de negocios para la elaboracién de un servicio integral

nutricional de comida saludable para condominios ubicados en el distrito de surco.
Autores:  Diaz Duefias, Renzo

Huanca Leon, Daniel

Solis Borra, Ximena

Tecserupay Silva, Eduardo
Resumen:

En los altimos afios, la alimentacion saludable ha sido tendencia en el estilo de vida
de muchos consumidores y en el Pert no ha sido ajeno a dicho cambio. Hemos sido
testigos que, a nivel regulatorio se viene implementando medidas como los octégonos

para que el consumidor tenga mas informacion al momento de decidir su compra.

Cada vez el consumidor es consciente del cuidado de su salud y esto involucra en
equilibrar sus habitos alimenticios y contar con mayor informacién sobre los productos
que ingiere; asimismo se preocupa por mantenerse en forma realizando ejercicios ya
sea en un gimnasio o por cuenta propia. Para la preparacion de sus comidas tipo dietas
o0 platos balanceados requieren disponer parte de su tiempo en horas de la mafiana para

la preparacion de sus almuerzos.

Inclusive muchos de los restaurantes han diversificado su oferta de platos hacia lo
saludable mostrandole en algunos casos la cantidad de calorias que consume. A raiz de
ello, negocios paralelos de comida saludable han aparecido a través de servicios de

delivery que son un plus para poder hacer su zona de reparto con mayor eficiencia.

Es por ello, el siguiente plan de negocio consiste en ofrecer un sistema integral de
alimentacion saludable siendo el foco de clientes aquellos que residen en condominios
o0 departamento multifamiliares en el distrito de Surco. Este ultimo sera vital debido que
la difusion se hara de manera presencial mostrando la oportunidad latente de
disponibilidad del producto en el condominio, aprendizaje de alimentacion saludable a

través de una nutricionista y facilidades de pago para acceder al plan nutricional.
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El presente trabajo consta de 12 capitulos donde se detalla la propuesta de valor, el
plan de operaciones y plan de marketing; asi como también los factores de éxito que
apoyan la propuesta. Se trabajaran la investigacion de mercado utilizando focus groups

y encuestas con la finalidad de determinar el mercado objetivo.

Los perfiles potenciales de los consumidores se encuentran en un rango de 25 a 39
afios del NSE B que residen en los condominios y departamentos multifamiliares de
Santiago de Surco cuyos estilos de vida que predominaran seran los sofisticados, segln
Arellano Marketing son aquellos consumidores que adquieren productos que

simplifiquen la vida y protegen su salud.

Casana, sera el nombre del negocio que hace alusién a comida saludable hecha en
casa. Dicha propuesta tendra una fuerte inversion de marketing en la difusion a través
de demostracion de los planes y platos de comida en las juntas de propietarios de cada

condominio o departamento multifamiliar.

Para lograr optimizacion en la entrega del pedido, se evalla trabajar con el catering
Almark que coordinara directamente con el jefe de operaciones y ambos estaran en un
radio cercano de los principales condominios y departamentos multifamiliares del

distrito de Santiago de Surco.

Para determinar la viabilidad del proyecto, se dio como resultado una inversion de
63 000 soles aproximadamente que sera otorgado por los socios en un horizonte de 10
afios. Los resultados del andlisis financiero dan como resultado un VAN positivo
ascendente de 48 348 soles y un TIR de 34% siendo este ultimo superior al costo de
oportunidad de los socios de 30%; por lo tanto, demuestra viabilidad econémica del

proyecto

Elaboracién: Autores de la tesis.
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CAPITULO | INTRODUCCION

1.1 Introduccion

Desde hace muchos afos atras existe una fuerte tendencia hacia una alimentacion
saludable. Por ejemplo en el informe de Kantar WorldPanel (2016)* se indica que los
consumidores saludables son aquellas personas que estdn mas conscientes de lo que
ellos y sus familias comen, balancean su alimentacion y tienden a informarse sobre los
productos que adquieren para la elaboracion de sus alimentos. Asi mismo, Ricardo Oie,
(2016)? considera dentro de una dieta saludable el consumo diario de alimentos frescos
como frutas y verduras, beber abundante agua y controlar el consumo de comidas
grasosas.

Segun el estudio global sobre salud y percepciones de ingredientes realizado por
Nielsen (2016)°, los consumidores se informan mas sobre los ingredientes que
contienen los productos que consumen optando por menor porcentaje en grasas, bajo en
azucar y sin colorantes artificiales. Esta tendencia incentiva a las personas a buscar una
forma de alimentacion saludable, a llevar cabo una dieta para bajar o subir de peso o
simplemente estimularlos a cambiar su rutina alimenticia para mantenerse en un estilo
de vida saludable; para todos ellos va enfocada la propuesta de brindar planes a través
de un servicio nutricional, que permita seguir con su vida diaria, pero que equilibre su
alimentacion de manera controlada y con metas alcanzables a corto plazo, incluyendo
en los tipos de planes a ofrecer de forma opcional, una asesoria nutricional y alianzas
con gimnasios que le permitan complementar un estilo de vida saludable.

Un estudio de Datum (2018)* sobre vida saludable en el Perd, indica que a pesar de
existir una tendencia hacia lo saludable, solo un 13% de los peruanos y que pertenecen
al nivel socioeconémico A y B se alimentan de forma saludable, la mitad de ellos
consultan a un especialista y el 70% de ellos lo complementa con alguna actividad
fisica, de las cuéles solo el 6% lo hace con ayuda profesional.

CPI (2019)° realizd un estudio de mercado el cual ratifica a Lima Metropolitana
como el departamento de mayor poblacion del Per(d con més de 10.5 millones de

1 Lider mundial en estudios de mercado, investigacion y analisis de hogares.

2 Gerente de Expert Solutions de Kantar Worldpanel

3 Empresa estadounidense de informacion, datos y medicion

4 Empresa peruana de investigacion de mercados y opinidn publica.

® Compaiiia peruana de estudios de mercados y opinion publica, en el campo comercial, publicitario, medios de comunicacion y
opinién publica.



habitantes. Dentro de Lima Metropolitana en los distritos de Miraflores, Santiago de
Surco, La Molina, San Borja y San Isidro habitan alrededor de 810 mil personas, las
cuales el 79.1% pertenecen al NSE B. Por el lado de ventas de departamentos por
distritos de Lima, CAPECO (2018)® indica que poco mas del 30% de unidades vendidas
en el 2018 se realizo en los distritos de San Miguel, Lince, Surquillo, Miraflores y
Santiago de Surco; es este ultimo distrito el que ha alcanzado el crecimiento maximo

del 33.3% en ventas de departamentos de un afio a otro.

1.2 Idea de negocio

Brindar un servicio nutricional integral que incluye un programa semanal y
mensual de comida saludable a la medida enfocandose en los desayunos y almuerzos,
asesoramiento mediante una plataforma interactiva donde los clientes puedan acceder a
los platos de comida, controlar su avance con posibilidad de retomarlo en caso
suspendan o no cumplan con la dieta inicialmente tomada y desarrollo de mensajes
motivacionales a los miembros inscritos.

Se buscara premiar y motivar a los clientes a través del logro de sus objetivos
propuestos inicialmente, con invitaciones gratuitas a foros y eventos saludables, la
posibilidad de tener en casa a un chef que ensefie y prepare comida saludable, paquetes
promocionales para renovar membresias y descuentos en centros de entrenamiento
fisico.

Se otorgaran planes nutricionales por etapas, siendo un plan dindmico y
supervisado por nutricionistas con quienes opcionalmente podran interactuar segun el
plan elegido. Se aseguraréa la personalizacidn de las entregas, pues cada cliente poseera
un locker acondicionado que preserve las propiedades organolépticas, nutricionales y
sanitarias de los alimentos.

La elaboracion de la receta adecuada de los planes nutricionales, gestion de medios
y direccién administrativa del negocio estara a cargo de los miembros del proyecto y se
analizara la tercerizacion bajo supervision, la preparacion y distribucion de los
desayunos y almuerzos saludables.

La presente idea de negocio buscard desarrollarse en los condominios y

departamentos multifamiliares de uno de los distritos de Lima moderna; si bien es cierto

® Entidad que agrupa y representa a las empresas que se desenvuelven en la actividad constructora



existen restaurantes de comida saludable y servicios de delivery que hacen posible la
continuidad de una dieta, a la larga se hace insostenible porque casi el 52% de las
personas que hacen dieta, no cuentan con asesoramiento ni seguimiento, segin Datum
(2018).

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Evaluar la viabilidad comercial, operativa y economica de un plan de negocio que
brindara un servicio integral nutricional que garantice la calidad, rapidez y buen servicio

a personas del segmento B en un distrito de Lima moderna.

1.3.2 Objetivos especificos

e Analizar el mercado de comida saludable y la oferta que tienen los consumidores en
un distrito de Lima moderna.

e Desarrollar las acciones estratégicas para llevar adelante la idea de negocio.

e Desarrollar el plan comercial y el plan operativo necesario que permitirdn
implementar el servicio integral nutricional.

e Establecer la viabilidad econdmica de la idea de negocio.

e Desarrollar el analisis de riesgos, consecuencia de la implementacion de la idea de

negocio.

1.4 Alcance y contribucién

1.4.1 Alcance

El alcance del presente plan de negocios tiene como publico objetivo a las personas
del NSE B entre las edades de 25 a 39 afios de edad y que residan en condominios y
departamentos multifamiliares del distrito elegido. Se busca satisfacer las necesidades
de alimentacion saludable con el objetivo de bajar o0 mantener su peso, a través de un
sistema de alimentacion que les permita llevar un estilo de vida sana y que cuenten con
asesoria personalizada de manera presencial que les de confianza, seguridad y sobre

todo los ayude a cumplir sus metas.



1.4.2 Contribucién

Brindar planes de alimentacion saludable integrales que no solo abarque el
suministro de dietas balanceadas acorde el objetivo por cumplir, sino que le permita al
publico objetivo pertenecer a un sistema que desde un inicio perciba un tratamiento
personalizado de su situacion alimenticia, brindandole incentivos por alcance de metas
y promociones e invitaciones para actividades que complementen su alimentacion,

todas ellas vinculadas a un estilo de vida saludable.

Al ofrecer los planes mencionados, el presente plan de negocios busca también
contribuir de manera positiva incentivando ese segmento de la poblacion elegido, a
poder alimentarse de manera saludable sin tener que moverse o trasladarse a un lugar
especial. Lo podra hacer desde la comodidad de su hogar y consumirlo a cualquier hora
del dia como si lo hubiera preparado en casa con la seguridad de que es saludable,

seguro y muy sabroso.

Asi mismo, parte de la contribucion es poder contar con nuevos clientes que nunca
se han interesado por comer sano. Se busca motivar y generar la necesidad de que la
alimentacion sana, no necesariamente es desagradable ni sacrificada; y asi se preocupen
mas por su salud y habitos alimenticios. Para ello se realizaran eventos con la
degustacion de los platillos y explicacion del plan en los lugares elegidos, y asi,
incentivar a nuevos potenciales consumidores a que se interesen por su salud y puedan

empezar un nuevo estilo de vida sana.

1.4.3 Limitaciones

a. El enfoque inicial es en el distrito de Santiago de Surco lo cual limita conocer otros
distritos donde podria resultar el negocio.

b. El presupuesto para el levantamiento de informacion del estudio de mercado debido
a que la mayoria de consultoras son de costos muy elevados.

c. Nula informacién sobre cantidad de edificios que existen en el distrito seleccionado

dificulta llegar al calculo de la demanda efectiva.



CAPITULO II MARCO METODOLOGICO

Este capitulo contempla la eleccion y explicacion breve de las herramientas,
metodologias y técnicas que apoyaran en el analisis de la problemaética a investigar que
se desarrollard en el transcurso de la tesis, también se describira los tipos de
investigacion, fuentes de informacion y por ultimo se creara una tabla de herramientas
utilizadas por cada capitulo.

El marco metodoldgico describe el anélisis del tema y que procedimiento se
utilizara, debe ser una vision clara del que, por qué y cdmo, siempre resaltando como
se utilizé la metodologia y si esta funciono o no. En los casos de investigacion de campo
como en esta tesis, se deben de tratar aspectos metodoldgicos como: poblacion,

variables, instrumentos y analisis de datos. (Normas APA, nd).

2.1 Modalidad de investigacion

La metodologia que se utilizara para desarrollar el estudio de mercado de la
propuesta de negocio sera tanto en la modalidad cuantitativa como en la cualitativa.
Segun SIS International Research (2018), se definen las modalidades a continuacion:

e Investigacion Cuantitativa.- Se encarga de recopilar y analizar datos obtenidos de
fuentes distintas en donde se usaran herramientas estadisticas para llegar a obtener
los resultados. La investigacion cuantitativa es consecuencia de llevar adelante una
encuesta.

e Investigacion Cualitativa.- Tipo de investigacion exploratoria, los datos a recopilar
son de conducta, observacionales o verbales que se interpretan subjetivamente. La
investigacion cualitativa es consecuencia de entrevistar expertos y/o realizar un

Focus group.

2.2 Tipo de investigacion
Los tipos de investigaciones que se consideran para analizar los datos se dividieron

en 3 puntos:



(i) Observacion e interaccion con los residentes de Santiago de Surco.

En esta etapa se realizard una investigacion exploratoria para iniciar el proceso de
entendimiento de las opiniones sobre gustos, tendencias de consumo y elaborar una
hipétesis sobre la valoracion y habitos de consumo de los posibles clientes.

También se realizard una investigacion histdrica, sobre la base de fuentes
secundarias como tesis de ciclos anteriores, estudios de mercado de las diferentes
empresas de marketing, entrevistas documentadas a expertos en gastronomia, revistas
de negocios, etc. Se buscara ahondar y conocer las tendencias de estilos de vida, tipos
de alimentacion, alimentacion a través de los ultimos afios.

Esto también incluye el desarrollo de un focus group y entrevista a expertos,
mediante una conversacion controlada de una lista de puntos previamente revisado por
el equipo, que permitird encontrar una hipétesis respecto a habitos y tendencias de
consumo de los residentes de los condominios y departamentos multifamiliares del
distrito seleccionado.

(if) Medicion de gustos, habitos de consumo y valoracion de la propuesta.

Comprende el uso de la investigacion descriptiva, porque se busca medir la
situacion actual de los consumidores y corroborar si la informacion recopilada de las
fuentes secundarias también esta alineadas a la situacion actual.

Dentro de este punto, el equipo de tesis realizara 377 encuestas.

(iii) Resumen de hallazgos e interpretacion de resultados

Se realizard un estudio descriptivo, sobre los datos recopilados, identificando las
variables independientes mas representativas que impactan en las variables
dependientes, de esta manera poder llegar a una hipotesis acorde a la realidad; como la
toma de decision, busqueda de informacion, valoraciones, beneficios y costes

relacionados del plan de negocios.

2.3 Formulacién del esquema de trabajo

En el Cuadro I1-1 se puede observar las diferentes etapas y puntos a desarrollar en
el presente plan de negocios conformado por los capitulos, propdsitos y herramientas
aplicadas en el desarrollo del plan para la elaboracién de un servicio integral nutricional
de comida saludable para condominios y departamentos multifamiliares ubicados en el

distrito de Santiago de Surco.



Cuadro 11-1 Esquema de Trabajo

Evaluar el impacto de cada riesgo

hacia el negocio

#CAP TITULO PROPOSITO HERRAMIENTAS
| Introduccién Breve introduccion del negocio Informacion historica
T Marc{o' Deflnlcpn dgl{ modelo de No aplica
metodoldgico investigacion a usar
i Marco concentual Conceptos previos necesarios para el Fuentes secundarias,
P desarrollo exploratorio, histdrico.
Definir el contexto social,
v Marco contextual demografico, tecnoldgico. Datos Fuentes secundarias,
estadisticos base para el desarrollo de correlacional
la tesis
Identificar publico potencial y .
. Fuentes primarias:
entender la tendencia de gustos y S o
" Investigacion cualitativa y
habitos de consumo. o .
L o . cuantitativa (entrevistas y
Investigacion de Identificar las expectativas del
v mercado consumidor y valoracion del encuestas), fuentes
secundarias: tesis
producto. anteriores, paginas
Replanteamiento de la hipotesis del s, pag
. . especializadas
publico potencial
Comparativa de los factores méas .
. . . Fuentes secundarias:
importantes de la idea de negocio con R )
. 0 Paginas internacionales
VI Benchmarking las empresas de modelos similares Lo .
. especializadas, tesis
para desarrollar la ventaja anteriores
competitiva
Definir de la propuesta de valor
VIl Analisis estratégico diferenciada tomando en cuenta los SEPTE, 5 fuerzas de
g factores externos identificados en el Porter, Efe, Lean Canvas.
desarrollo del capitulo.
Definir los planes de comida
saludable del sistema integral
nutricional. .
VIl Plan comercial Definir los precios por cada plan y Fuentes secundarlas_. Las4
. g Ps, Benchmarking
servicio adicional.
Definir los canales y publicidad a
emitir.
Determinar la compra de insumos.
Determinar la capacidad de
produccion del servicio de Catering.
IX Plan de Definir el proceso de distribucion. Ratios, Cadena de Valor,
operaciones Identificar el flujo del proceso de Método de Costeo
venta.
Determinar los canales de venta
digitales.
Definir las politicas de la empresa
X Plan de recursos Definir el proceso de contratacion de No aplica
humanos personal
Definir el tipo de contratacion
Definir el presupuesto inicial para
. . comenzar a operar o
Xl azlgl?s{;ne?:gggrrr?igo Definir la proyeccién de la viabilidad Viabilidad : VAN, TIR
del modelo de negocio que permita
que el negocio se mantenga 5 afios
Identificar los riesgos que afectan al
Xl Plan de riesgos modelo de negocio Matriz de riesgos

Elaboracion: Autores de la tesis




2.4 Técnicas e instrumentos de acopio de la informacién

2.4.1 Fuentesy técnicas de informacion

Fuentes primarias

Segun Kotler, (2006). “La informacion primaria es informacion original que se recaba
con un fin especifico o para un proyecto de investigacion concreto”. Estas incluyen
entrevistas a expertos, focus group y encuestas.

Entrevistas a expertos: El objetivo es obtener una interaccion donde una persona
pregunta y la otra responde y recolectar esos datos que no se encuentran registrados en
otra fuente, tomando en consideracion lo apropiado para cada propdsito. (Marta Pulido,
2015)".

Se desea obtener una primera impresion de cémo funciona los distintos aspectos
del negocio, alcance, propuestas en funcionamiento, servicios integrados y todo lo que
involucre el mercado de comida saludable. Los expertos serdn un nutricionista, un
personal training, y el CEO del negocio delivery comida saludable Manzana Verde.
Focus Group: EIl objetivo de esta técnica es obtener experiencias, insights e
impresiones de los participantes, se deben hacer preguntas con objetivos claros, se debe
determinar un moderador, la logistica, lugar de encuentro y una guia de como se llevara
la sesion. (Hamui-Sutton, Varela-Ruiz, 2012)8

Se realizara focus group a personas que viven en el distrito seleccionado o distrito

aledafo, para entender el comportamiento, gustos y habitos, tendencia que permitira
poder hacer hipétesis con respecto a la problematica a afrontar en el plan de negocios.
Asi mismo es posible que mediante la experiencia de los participantes se llegue a
conocer las impresiones de familiares y amigos, lo cual resultara beneficioso para el
analisis. También se indagara sobre el servicio esperado y la percepcion vy
retroalimentacion de la propuesta.
Encuestas: El objetivo de esta técnica es proporcionar datos de cuéles son las
preferencias, actitudes, conocimientos o comportamiento de compra de los
consumidores a través de informacion que se obtiene al ser interrogados de manera
directa. (Kotler, Armstrong, 2017)°

" Autora del libro Métodos y técnicas de Investigacion cientifica, Espafia.
8 Autoras del libro Técnicas de grupos focales.
Oautores del libro Marketing



Teniendo los datos de las entrevistas y el focus group se procedera a armar un
cuestionario enfocado en recolectar gustos, habitos, aceptacion de la propuesta,
valoracion de atributos y precio dispuesto a pagar. La encuesta contiene 29 preguntas
enfocadas al residente de condominio, adicionalmente se creara una segunda version,
esta vez de manera digital en un formulario de google y publicado en Facebook,
especificamente para residentes de condominio.

Fuentes secundarias

Kotler, (2006). “La informacion secundaria es informacion que se ha recopilado para
cualquier otro propoésito y que ya existe”.

Se recurrird a fuentes secundarias tales como:

e Empresas publicas y privadas dedicadas a estudios de mercado como INEI, IPSOS,

NIELSEN, etc.

e Documentos legales (leyes).
e Articulos de diarios y revistas del rubro gastronomico o relacionado al termino:

“comida saludable”.

e Webs de consulta dentro de la biblioteca de Esan.
e Tesis de Esan y de otras universidades.

e Videos y otros.

2.4.2 Determinacion de la poblacién y muestra

La poblacién se encuentra conformada por las personas que habitan mediante
alquiler o propietarios de departamentos en el distrito de Santiago de Surco.

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula, tomando

en cuenta una poblacién finita:

_ NxZpxq
- d?*(N—-1)+Zo’p*q

n

Donde:

n: Tamafio de la muestra

N: Poblacion total

Z_ : 1.96 al cuadrado (nivel de confianza 95%)
p: probabilidad de ocurrencia del evento, p=0.5

qg: probabilidad de no ocurrencia del evento, g=0.5
d: precision, d=5%



2.5 Técnicas de analisis e interpretacion de la informacion

Se analizarén los resultados obtenidos y se presentaran gréficas de las estadisticas
encontradas, con el objetivo de sustentar lo supuestos y fundamentar las conclusiones a
las que llegamos, para determinar la viabilidad y alcance del plan de negocio. Las
herramientas a emplear son: Andlisis SEPTE, analisis de las 5 Fuerzas de Porter,
Modelo Lean Canvas, Método Delphi, Mix de Marketing (4 P’s), cadena de valor, VAN
y TIR.
Anélisis SEPTE

Kotler, Armstrong (2017). “La compaiiia y todos los demas participantes operan en
un gran macroentorno de fuerza que moldean oportunidades y plantean amenazas para
la empresa”. El analisis del macroentorno o SEPTE, identificara a aquellos agentes y
fuerzas externas que afectan la capacidad de direccion de la organizacién para que
puedan establecer relaciones exitosas con sus clientes objetivo y desarrollo del negocio.
Las fuerzas principales del macroentorno son: demogréficas, econémicas, politicas,
tecnoldgicas y ecologicas. Algunas de estas fuerzas son impredecibles e incontrolables.
Otras, por el contrario, son predecibles y se pueden manejar a través de una
administracion inteligente del negocio.
Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Arbaiza (2013). “Michael Porter es autor de las cinco fuerzas de la competencia;
de acuerdo con él, el poder de estas fuerzas determina el maximo potencial de beneficios
de la industria”. El potencial que se menciona, se evaluard con el rendimiento de la
inversion a largo plazo. El andlisis de las 5 fuerzas de Porter, es importante para evaluar
el mercado y la industria en la cual la empresa participa y se desenvuelve. Las 5 fuerzas
que serviran para el analisis son: Rivalidad entre los competidores, riesgo de ingreso de
competidores potenciales, amenaza de productos sustitutos, poder de negociacion de los
clientes y poder de negociacion de los proveedores.
Modelo de Lean Canvas

INCAE, (2018). El modelo de lean canvas es una herramienta poderosa de
visualizacién de modelos de negocio pensada para empresas que estan iniciando. La
metodologia de uso se centra en crear y obtener ideas nuevas llevada en el prototipo de
esquema, asi, se podra validar si el mercado esta buscando las soluciones que la empresa
nueva esta ofreciendo. EI modelo lean canvas tiene muchas utilidades: Identifica los

tres problemas mas grandes que tiene un mercado y como se esta solucionando, aclara
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el concepto de diferenciacidn, establece soluciones, resalta ventajas, sefiala canales para
llegar al cliente, define métricas clave, describe la estructura de los costos e indica los
ingresos.
Meétodo Delphi

Segin Reguant & Torrado, (2016). EI método Delphi es una técnica de
levantamiento de informacién a expertos que permitird obtener la opinion de cada uno
de ellos a través de consultas reiteradas. EI método es util pues la informacion viene de
los conocimientos y experiencias de los participantes. Asi mismo, el feedback permite
la interaccion de los participantes y con ello un mayor entendimiento.

El Método Delphi se aplicara para generar el cuestionario y la eleccion de los
expertos a ser entrevistados.
El proceso tiene 4 fases:
Fase 1: Formulacién del problema. Dentro del campo a investigar se debe reclutar
expertos que poseen la misma nocion del campo a consultar y formular preguntas

cuantificables e independientes.

Fase 2: Eleccion de expertos. Un experto serd elegido por los conocimientos y la
capacidad que tenga para encarar el futuro respecto al campo a consultar. Las opiniones
son recogidas independientemente y de forma aislada.

Fase 3: Elaboracion y lanzamiento de cuestionarios. Se formulan cuestiones relativas
al grado de ocurrencia, importancia y plazos de los eventos. Se suele recurrir a

categorizar las respuestas, para luego tratarlas en términos porcentuales.

Fase 4: Desarrollo practico y explotacion de resultados. Se debe acompafar al
cuestionario una nota de presentacion donde se plasme el espiritu de la entrevista y
metodologia a emplear. Se debera plantear consultas sucesivas, primero solicitando su
opinion y luego informando en base a las estadisticas que se tengan, para finalmente

conocer su segunda opinién.
Mix de Marketing- 4 P’s

Ranis (2020). EI marketing mix o las 4P’s son la base y esenciales para poder
disefiar las estrategias de marketing de una empresa. Estas 4P’s son el nucleo y se
conforma de la siguiente manera: Producto, Precio, Plaza y Promocion. Estos 4 pilares
deben tener relacion entre ellos, el negocio y el cliente al cual va dirigido para lograr

que el producto o servicio sea exitoso.
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Cadena de valor

Arbaiza (2013). “Para Porter (1998), la cadena de valor esta representada por el
conjunto de actividades que se realizan con la finalidad de disefiar, producir,
comercializar, distribuir y mantener los productos o servicios que la empresa ofrece;
refleja la estrategia de ésta ltima”. Como resultado de la definicion de la cadena de
valor se podra diagnosticar la ventaja competitiva para analizar el impacto potencial en
diferenciarse de la competencia; y asi examinar la compafiia en sus actividades mas
importantes con el Unico objetivo de mejorar la rentabilidad de la organizacién. La

cadena de valor se pueden observar dos tipos de actividades:

1. Actividades primarias: Logistica interna, Logistica externa, operaciones, marketing
y ventas; y servicio.
2. Actividades de apoyo: Infraestructura, Recursos Humanos, Tecnologia

investigacion y desarrollo; y Compras.
Valor Actual Neto — VAN

Ross, Westerfield, Jaffe, (2019). “El Valor Actual Neto es el valor presente de los
flujos de efectivo futuros menos el valor presente del costo de la inversion”. Es la
diferencia entre el dinero que ingresa en una empresa y el monto que se invierte en un
proyecto. Con ello, se logrard demostrar si éste proyecto va a resultar con beneficios.

Se utiliza cuando se quiere homogenizar los flujos de caja netos en la actualidad.
Tasa interna de Retorno - TIR

Ross, Westerfield, Jaffe, (2019). “La Tasa Interna de Retorno es la tasa que
ocasiona que ¢l VAN del proyecto sea cero”. A mayor TIR, mayor rentabilidad del
proyecto. Las empresas utilizan la TIR para saber si el proyecto es rentable pero no se

usa al comparar dos rentabilidades de dos tipos distintos.

Ambas herramientas (VAN y TIR) analizan la rentabilidad cuando se quiere invertir en

un proyecto. Por ello, se aplicara en el presente el plan de negocios.

12



CAPITULO Il MARCO CONCEPTUAL

En el presente capitulo se presentaran las definiciones de alimentacion general; por
su composicion, su funcionalidad y el tipo de nutrientes que otorga al organismo. Asi
mismo se presentara un disefio metodoldgico que ha servido a los paises a establecer
sus politicas de nutricidn para su poblacién como es el caso de la rueda alimentaria. A
modo de continuacion se presentara el concepto de Nutricion y como es necesario la
actividad fisica junto con una buena alimentacidn para sentirse saludable. Por ultimo,
se revisaran los problemas de salud que pudieran surgir en caso de una mala

alimentacion y los conceptos vinculados a la propuesta de negocio.

3.1 Alimentacion

Segun la Organizacidon de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura
(FAO), define alimentacion como “un proceso totalmente consciente y voluntario que
consiste en el acto de ingerir alimentos para satisfacer la necesidad de comer”.
Para esta organizacion resulta vital establecer “un sistema alimenticio sostenible
garantizando la sostenibilidad econdmica; que ofrece amplios beneficios para la
sociedad; y que tiene un efecto positivo o neutro en los recursos naturales,

salvaguardando la sostenibilidad del medio ambiente”.

3.2 Tipos de alimentos

En primer lugar, para examinar con mayor detalle un sistema alimenticio es
necesario definir los tipos de alimentos. El programa de Educacion en la Alimentacién
y Nutricién (EDALNU)! disefio una clasificacion de alimentos como una guia que
ayude a identificar una dieta sana a toda la poblacion, los cuales estan agrupados segln

las caracteristicas que cumplen y los nutrientes que proporcionan: (ver Gréafico I11-1)

10 Es una organizacion que tiene como objetivo lograr la seguridad alimentaria y garantizar el acceso regular a alimentos suficientes
y de buena calidad para llevar una vida activa y sana.
11 Creado en Espaiia y evaluado por la Universidad de Harvard.
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Grafico I11-1 Clasificacion de los alimentos

Fuente EDALNU, Universidad de Harvard

Segun el Gréfico 111-1 los alimentos se clasifican en 3 grandes grupos segun su funcién:

A. Alimentos Plasticos o0 Formadores. - son los que brindan sustancias importantes
tanto para la formacién como para la conservacion de la estructura fisica.

B. Alimentos Energéticos. - son los que nos proporcionan energia y son valiosos en
cuanto a grasas e hidratos de carbono.

C. Alimentos Reguladores. - son los que nos proporcionan al metabolismo su aporte
en vitaminas, minerales y fibra.

Posteriormente, EDALNU subdivide estos tres grandes grupos de alimentos en
subgrupos conformando la nueva rueda de los alimentos; (ver Gréafico 111-2) En esta
rueda se indica las opciones diarias que debe contener una alimentacion saludable y sus
respectivos aportes a la nutricién en cuanto a compuestos organicos, lo que incluye:
Grupo Al: Alimentos energéticos; cereales y derivados, patatas y azlcar. Aportan
glucidos mayoritariamente y fibra si el cereal incluye la cascara
Grupo A2: Alimentos energéticos; grasa, aceite y mantequilla. Aportan lipidos a la
dieta.

Grupo B1: Alimentos plasticos; carne, pescado, huevos, legumbres y frutos secos.
Aportan proteinas y vitaminas. Con la incorporacion de frutos secos ahora este grupo
también aporta grasa y por tanto seria también energético.

Grupo B2: Alimentos plasticos; leche y derivados. Aportan proteinas, vitaminas y
grasas.

Grupo C1: Alimentos reguladores; verduras y hortalizas. Aportan vitaminas, minerales
y glucidos.

Grupo C2: Alimentos reguladores; fruta. Aporta vitaminas y minerales.
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Grafico I111-2 La nueva rueda de alimentos

Fuente EDALNU, Universidad de Harvard

Estos subgrupos de alimentos definen una dieta saludable para el ser humano y
deben ser consumidas en las tres comidas diarias dependiendo de la proporcién

mostrada en el Grafico I11-2.

3.3 Nutricion

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS)*2, “la nutricion es la ingesta de
alimentos en relacién con las necesidades dietéticas del organismo. Una buena nutricion
(una dieta suficiente y equilibrada combinada con el ejercicio fisico regular) es un
elemento fundamental de la buena salud”.

También define que, en el proceso de nutricion el cuerpo usa el alimento que
ingerimos para que el organismo se conserve sano y en buen funcionamiento, asi como
subsanar en caso haya enfermedades, zonas maltratadas o deterioradas.

Adicionalmente la OMS indica que los procesos que van a permitir que el
organismo asimile los nutrientes en primer lugar es la asimilacion de los alimentos, el
cual se produce dentro del tracto intestinal mediante la segregacién quimica (acidos y
encimas) y un desglose fisico (estbmago y masticacion); en segundo lugar la absorcion,
donde a través de una accion metabdlica del higado y secreciones celulares, los
alimentos se alteran en el torrente sanguineo y tercero la transformacion de éstos,

gracias las enzimas y otros desgloses que fraccionan grandes sustancias en pequefias

2 Organismo de la Organizacion de las Naciones Unidas se especializa en politicas de prevencion y promocion de la salud a nivel
mundial.
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para que continle su digestion . Todo ello permitird que el funcionamiento sea el
correcto para contar con un desarrollo bueno y saludable.

Cuando se ingiere alimentos, lo ideal es llevar una dieta saludable que dependera
de que manera y en qué cantidad se vaya a consumir los nutrientes. De ésta manera, se
podra prevenir enfermedades, ya sea por defensas bajas o enfermedades no
transmisibles, como por ejemplo diabetes, problemas cerebrovasculares, cancer y hoy
en dia, el gran problema que es la obesidad. En la Tabla Ill-1 se muestra una

comparacion de ventajas y desventajas de la buena y mala nutricion.

Tabla I11-1  Ventajas de una buena nutricion y desventajas de una mala

nutricion
Ventajas Desventajas
Mejora el sistema inmune del organismo. Aumenta riesgo de trastornos en el organismo.
Mantiene en equilibrio el estado de animo. Aumenta riesgo de sufrir cuadros depresivos.
Control del peso y grasa corporal. Aumenta riesgo de sufrir enfermedades

cardiovasculares e hipertension
Permite tener energia para las actividades diarias | Aumenta el nivel de cansancio y depresion
del organismo.

Elaboracion: Autores de la tesis

3.4 Nutrientes

Los nutrientes son todos lo que se puede aprovechar de las comidas una vez
ingeridas, es esa sustancia que permite la vida. Si bien es cierto que hay objetos de
composicion sencilla como el agua, también los hay complejos y es necesario identificar
cuales se deben comer para llevar un equilibrio, asi garantizar que se consuma la

variedad de grupos alimenticios mencionados en la parte superior. Safont, (2018)*3

3.4.1 Tipos de Nutrientes
Segun Safont (2018), los nutrientes se dividen en dos grandes grupos: Los

macronutrientes y los micronutrientes.

Macronutrientes.- Son los que el organismo necesita en cantidades grandes y nos
aportan energia, ésta se representa y mide en calorias que son necesarias para los
procesos Yy funciones diarias del organismo. En este grupo se encuentran los

carbohidratos, proteinas y grasas. (Ver Tabla 111-2)

13 Autora del articulo “;Qué son los nutrientes esenciales y porque son necesarios?
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Tabla I11-2  Tipo de macronutrientes

Macronutrientes

Descripcion

Carbohidratos

Son esenciales para el organismo. Es la principal fuente de energia que va
directamente a la sangre, al cerebro, células; y se necesitan para el correcto
funcionamiento del cuerpo. Los carbohidratos se convierten en glucosa, por ello
el consumo debe ser medido para que no haya excesos ni efectos no deseados.
Loa carbohidratos aportan 4 calorias por gramo. Dentro de este grupo se
encuentran dos tipos:
Carbohidratos simples: Sélo contienen uno o dos azlcares (fruta, leche, etc.)
Carbohidratos complejos: Contienen tres 0 mas azlcares enlazados (pan, arroz)

Proteinas

Son los nutrientes de los tejidos del organismo, regulan la funcion de éstos y
también aportan energia al organismo. Las proteinas producen nuevas células y
luchan contra las infecciones cuando el cuerpo lo necesita. Se deben ingerir en
las distintas comidas del dia puesto que no se almacenan. Al igual que los
carbohidratos, aportan 4 calorias por gramo. Las proteinas se encuentran en las
carnes, pescados, mariscos, en el huevo, frutos secos, etc.

Grasas

Al igual que los anteriores, las grasas también aportan calorias al organismo.
Son necesarias para producir hormonas y células, sirven como medio de
transporte y absorcion de a las vitaminas para que estén por todo el cuerpo. Las
grasas o lipidos se almacenan en el tejido adiposo, y aportan 9 calorias por
gramo.

Fuente: Safont, (2018)
Elaboraciéon: Autores de la Tesis

Micronutrientes.- Son los que el organismo necesita en cantidades pequefias, ellos van

a ayudar de manera interna en los procesos quimicos del organismo. Aqui se encuentran

las vitaminas y minerales. (Ver Tabla I11-3)

Tabla I11-3  Tipo de macronutrientes

Micronutrientes

Descripcion

Las vitaminas tienen una de las funciones mas importantes en el organismo,
pues actuan en el funcionamiento de las células, en el crecimiento y desarrollo
del ser humano. Parte importante de la salud, depende de las vitaminas. Asi
mismo, regulan los sistemas metabdlicos y participan cuando se forman los
quimicos en el sistema nervioso. Las vitaminas se clasifican en dos tipos: Las

Vitaminas hidrosolubles y las liposolubles.
Vitaminas Hidrosolubles: Aquellas que se disuelven en agua y estan presentes
en los alimentos que tienen partes acuosas. (Vitamina B, C)
Vitaminas Liposolubles: Aquellas que se disuelven en grasas y aceites; y estan
en la parte liposoluble de los alimentos. (Vitamina A, D, K)
Los minerales son vitales pues actGan en la creacion de las enzimas en los
Minerales distintos procesos del organismo. (Calcio, Potasio, Sodio, Hierro, Zinc, cobre,

Magnesio, etc.)

Fuente: Safont, (2018).
Elaboracién: Autores de la Tesis
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3.5 Alimentacion saludable
Segun la Asociacion Espafiola de Afectados por Linfoma, Mieloma y Leucemia de
AEALY, y que brinda informacion sobre alimentacion saludable siendo el aporte a cada
persona de los alimentos sanos y necesarios que van a cubrir sus necesidades
alimenticias para brindarles salud y un buen funcionamiento del organismo. Los
requerimientos nutricionales varian en la persona segun su peso, edad, sexo, talla. La
alimentacion saludable dara un estilo de vida saludable al individuo, mediante una dieta
balanceada, actividad fisica, evitar bebidas con alcohol y el tabaco.
La alimentacién saludable debe tener las siguientes caracteristicas:
(i) Debe ser una alimentacién completa (con todos los nutrientes necesarios).
(ii) Debe ser equilibrada (que aporte todos los nutrientes necesarios para el organismo).
(iii) Debe ser suficiente (lo adecuado para mantener el peso ideal normal).
(iv) Debe ser adaptada a la persona ya sea hombre, mujer, edad, talla, actividad fisica,
etc. sin que hayan faltas o excesos.
(v) Debe ser variada (que contenga los alimentos de cada grupo alimenticio para

garantizar todos los nutrientes necesarios para el organismo).

3.6 Alimentacion no saludable

Segun la Real Academia Espafiola (RAE)'°, también conocida como comida
chatarra, es aquella alimentacion que se basa en comidas con exceso en grasa, azucar,
que contienen energéticos en cantidad y muy bajo o casi nada consumo de nutrientes
para la salud. El ritmo de vida actual propio del contexto laboral en el que dia a dia, el
incremento de “comidas rapidas” y bebidas gaseosas o refrescos con excesiva cantidad
de azlcar afectan de manera considerable la salud. Adicional a una alimentacion
saludable, la persona debe tener una vida activa fisica y no sedentaria.

Cuando una persona tiene una mala nutricion, afecta en el organismo de distintas

maneras:

Reduce las defensas del sistema inmune.

El organismo esta propenso a contraer enfermedades.

Afecta el desarrollo fisico y activo de la persona.

Afecta el desarrollo mental y cognitivo de la persona.

4 Organizacion espafiola que apoya a pacientes con enfermedades oncohematologicas.
15 Es una institucion cultural cuya sede es Madrid en Esparia.

18



e Reduce la productividad con la que uno cuenta.
Estos problemas conllevan a enfermedades como la obesidad, hipertension y

diabetes.

3.7 Servicios que proporcionan comida

Brevemente se describe los servicios vinculados a la preparacion de comida:

3.7.1 Restaurantes
Segun la Enciclopedia de Turismo: Hoteleria y Restaurantes (2007), un restaurante
es aquel establecimiento publico donde a cambio de un precio, se sirven comidas y
bebidas para ser consumidas en el mismo lugar.
Segun Torruco y Ramirez (1997), quien actualmente es el Secretario de Turismo
de México establecio tres clasificaciones:
e Por el tipo de comida: Puede ser comida vegetariana y macrobidtica, de pescados y
mariscos, de carnes rojas y de aves.
e Por la variedad de servicio: Puede ser un autoservicio, menu o a la carta, cafeterias,
drive in y similares.
e Por categorias: Puede ser de lujo, de primera clase (difiere en el tiempo que demora
entre 5y 7 tiempos y surtido), de segunda clase (6 tiempos de servicio), de tercera

clase (3 0 4 tiempos) y cuarta clase (no mas de 3 tiempos).

3.7.2 Catering

Segun Asenjo A. (s.f.) a través del catering se brinda el servicio de alimentacion
institucional o colectiva de una cantidad determinada de comida, bebida en eventos de
diversa indole. En algunas ocasiones las empresas del rubro hotelero brindan este
servicio ademas del alquiler de sus instalaciones, en otras ocasiones so6lo elaboran y
trasladan los alimentos al lugar que indique el cliente. Este servicio puede abarcar desde
comida, bebida, manteleria y cubiertos; hasta el servicio de chefs, camareros y personal
de limpieza.

Segun Apolinario y Ruiz (2017) indican que “Las personas que buscan contratar
un servicio de catering con el fin de poder disfrutar mas del evento y no tener la
preocupacion del mismo. Los servicios de catering asumen la planeacion, ejecucion y

gestion del buffet; ademas contratar estos servicios ayuda a que el anfitrion tenga
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variedad al momento de elegir su men( y decidir a qué momento del evento se sirvan

los alimentos.”

3.7.3 In house
Este tipo de servicio funciona bajo el modelo de concesionaria instalado dentro de

las instalaciones de las organizaciones.

3.7.4 Delivery de comida

Si bien es cierto no es un servicio que produce la comida, al dia de hoy es muy
usado para hacer los pedidos y continta creciendo, este servicio se aplica cuando las
personas viven a una cierta distancia del comercio y no tiene la facilidad de salir a
comprarlo directamente. Anteriormente todos los negocios debian tener su propio
sistema de distribucién para poder brindar este servicio, pero desde hace algunos afios
esto ha cambiado y existen varios servicios de distribucion que generan el servicio de
manera tercerizada.
Este proceso funciona de la siguiente manera, el cliente puede realizar su pedido por
teléfono, via web, por app del Negocio o por app de terceros. El pedido se registra en
internet para luego llegar al registro del restaurante. En caso se realice con un

distribuidor tercerizado se genera un costo adicional al producto solicitado.

3.8 Sistema de preservacion de la comida

Locker acondicionado

Segiin la RAE, el locker es un “Mueble con varios senos o divisiones, para tener
clasificados papeles u otros objetos”.

Usualmente se utilizan para guardar objetos, por ejemplo: ropa, bolsas y otros
objetos personales de manera temporal, es muy Util porque una gran parte de ellos
cuenta con un seguro que protege las pertenencias, algunos estan acondicionados para
que no mojen o maltraten lo depositado en su interior. TodometalesJG, (2018)%6

En la propuesta se usaran para conservar los alimentos desde la llegada del delivery

hasta el recojo del cliente.

16 pagina web dedicada a la venta de productos metalicos para estanteria.

20



3.9 Servicio integral Nutricional

Un servicio integral nutricional de excelencia es aquel que es ofrecido al cliente
mediante un programa nutricional personalizado que debera estar dentro de un plan
nutricional, llevandole un conjunto de beneficios que antes podia encontrarlos por
separado. Esto permitiria un control Unico de su avance Yy facilitarle llegar a su meta de
una forma optima.

Segun lo expuesto, el servicio integral nutricional incluye:

a. Plan nutricional: Un plan nutricional estd orientado a cumplir un resultado
especifico del cliente tomando en cuenta sus habitos alimenticios, posibles alergias,
actividad fisica, de tal manera que pueda cumplir con un programa adecuado de comida
balanceada para llegar a sus fines establecidos. Las consideraciones a tener en cuenta
son:

Historial médico, que implica considerar alergias sobre algun alimento, si tiene
alguna enfermedad como gastritis, ulceras, etc., que pueda restringir el tipo de alimentos
y cantidad a ingerir.

Requerimiento caldrico, que incluye hacer un calculo de cuantas calorias debera
consumir al dia para esto se debe tener como dato su peso, estatura, sexo y edad y muy
importante su estilo de vida, habitos alimenticios y ejercicios fisicos que realice.

La FAO (2016) define el programa de alimentacion como una serie de actividades
cuyo objetivo principal es brindar una alimentacién que permita satisfacer las
necesidades de energia y nutrientes de manera parcial o total.

b. Programa nutricional: Un programa nutricional debe buscar alcanzar el objetivo
planteado por el cliente y cuyas delimitaciones se definieron en el plan nutricional,
mediante la consecucidn de actividades y habitos alimenticios dentro del cual se tiene
opcion de una dieta sana y equilibrada. En caso no pueda cumplir con el programa se
activara un programa de contingencia que sera de corto alcance y que permitird que
retome el anterior programa.

c. Asesoria nutricional: Proporcionado por un nutricionista quien controla el peso y
el cumplimiento del programa, brinda consejos de ejercicios fisicos, comidas a evitar,
etc. Segun Vida activa (2014) Un nutricionista debe obtener el conocimiento del
paciente: historial médico, actividad fisica, habitos alimenticios (comidas que le gusta

y gque no), alergias y estado emocional
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También debe:
e Brindar asesoria sobre los alimentos disponibles por cada cliente, lo que se debe
ingerir dependiendo del estado emocional, fisico y mental.

e Acondicionar el programa nutricional para que se adecue a su estilo de vida y metas.
e Explicar sobre las vitaminas, minerales que se adecuen a las necesidades del cliente.
c. Premios: Acorde con el rendimiento del cliente se brindardn premios que seran
publicado en las redes sociales y plataforma virtual, generando el reconocimiento
adecuado. Con los ganadores, se realizaran foros y evento saludables que afiancen sus
habitos alimenticios y se interrelacionen con personas de distintos programas generando
una comunidad.

d. Plataforma virtual: Web que contendra un sistema y un blog en un entorno
responsive que brindara reportes de avances de los objetivos, alternativas de platos de
comida, estatus de pedidos, buzon de solicitud de asesoria, informacion relacionada a
premios, foros o eventos saludables; a su vez servird como un portal social donde podran

compartir e interactuar con la comunidad.

3.10Conclusiones
Tabla I11-4  Conclusiones del Capitulo 111

Subtitulo Conclusiones
3.1 Alimentacion Siendo la alimentacion una necesidad béasica del ser humano, resulta vital
3.2.Tipos de alimentos plasmar la importancia de los grupos de alimentos que la propuesta de
3.3.Nutricion negocio va a ofrecer al cliente mediante una adecuada nutricion que permita
3.4.Nutrientes una buena salud.

La propuesta de negocio busca aportar en el estilo de vida que llevan
actualmente una dosis saludable enfocada en su alimentacién de esta forma
cubre las necesidades alimenticias, les brinda salud y un buen
funcionamiento del organismo, evitando estar propensos a contraer
enfermedades que reduzcan la productividad diaria de la persona.
Elaboracion: Autores de la Tesis
Subtitulo Conclusiones

Para la propuesta de negocio fue necesario definir los servicios que
3.7. Servicio que proporcionan | proporcionan comida lo cual permite encontrar oportunidades de mejora en
comida el nivel de servicio que se ofrece, por lo cual se eligid el servicio de catering

como el modelo ideal para la elaboracion de los platos saludables.

Se encontr6 en los lockers un lugar personalizado y acondicionado en el
3.8. Sistema de Preservacion de ' cual las personas puedan disponer de sus alimentos principales como el
comida desayuno y el almuerzo en las condiciones éptimas para el consumo,
garantizando que los nutrientes mantengan sus condiciones organolépticas.
El objetivo del plan de negocio es ofrecer al cliente platos que proporcionen
una alimentacidn sana al contar con carbohidratos, proteinas y grasas, junto
con asesoria personalizada y una plataforma virtual que facilite la eleccion
de su alimentacion diaria. Una de las causas para mantener un estilo de vida
saludable es el enfoque en ofrecer comida balanceada.

3.5. Alimentacion saludable
3.6.Alimentacién no saludable

3.9.Servicio Integral
Nutricional
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Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULO IV MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se desarrollard un analisis que permitira definir y cuantificar
la demanda potencial del distrito seleccionado para llevar a cabo la propuesta de
negocio, mediante los datos de poblacion total segmentado por distrito, nivel
socioeconémico A-B y edad.

A su vez, se determinara en qué situacion se encuentra el mercado de comida
saludable, describiendo las diversas variantes de oferta de servicios que se brindan y el
comportamiento del consumidor de comida saludable en el distrito seleccionado.

Se muestra en la Tabla IV-1 que la zona 7 concentra la mayor participacion del
NSE B con el 43.2% de la poblacion, dentro de esta zona se encuentra el distrito de

Santiago de Surco.

Tabla IVV-1Distribucién de NSE por Zonas APEIM 2019

1 Puente Piedra, Comas, Carabaylio. 1,309.3 12.4 0.0 14.6 397 36.6 9.1
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 21 28.3 478 19.9 2.1
3 San Juan de Lurigancho. 1,157.6 109 1.1 215 446 25.3 7.5
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. 771.2 7.3 25 299 439 21.5 2.2
5 .tﬁi.[t;..cnaclacaw. Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agus- 1,477.6 14.0 1.4 16 456 233 8.1
;] Jesiis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. g 36 16.2 581 205 35 1.7
7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. 810.6 7.7 3569 43.2 136 6.3 1.0
B8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 878.3 83 2.0 291 48.8 17.3 2.8
9 Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 1,098.7 104 0.5 79 52.2 36 7.8
10 ﬁ::?;ﬁiﬁfl;alfgéf Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 1,100.4 10.4 1.4 19.0 460 24.4 92
1 Cieneguilla y Balnearios 190.5 1.8 0.0 99 476 327 98
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9 100.0 4.3 234 42.6 241 5.6

Fuente: APEIM, (2019)

También se tiene el dato que el distrito de Santiago de Surco, es el Unico distrito
que se ubica dentro del TOP 15 del ranking de mayor porcentaje de poblacion y hogares
de Lima Metropolitana. Ver Tabla IV-2.
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Tabla IV-2Lima Metropolitana: Poblacion y hogares segun distritos 2019 (en

miles)

Mo. DISTRITO Poblacitn b Hogares
1 San Juan de Lurigancho 1.157.6 11.0 286.7
2 San Martin de Porres 7243 6.8 183.7
3 Ate BG7.2 6.3 172.5
4 Comas 758 o4 137.9
S Villa Maria del Triunfo 482 > 4.2 107.7
(=] Villa El Salvador 437 A1 4.1 99.0
T San Juan de Miraflores 393.3 3.7 9z.9
8 Puente Piedra 677 3.9 a1.5
9 Carabayllo 365.8 3.5 50,4
10 Los Olivos 3605 3.4 93.3
11 Santiago de Surco 360.4 3.4 103.5
12 Chorrillos 3470 3.3 86.3
13 Lima 204 .4 2.8 &1.1
14 Lwrigancho 26T.6 2.5 59.2
15 Independencia 233.5 2.2 56.4

Fuente: CPI, (2019)

En base a esta informacion se selecciona el distrito de Santiago de Surco debido a
que se encuentra en la zona de mayor porcentaje del NSE B y es el Gnico distrito de la
zona 7 que se ubica dentro del TOP 15 del ranking de mayor porcentaje de poblacion y
hogares de Lima Metropolitana.

4.1 Andlisis del perfil de la demanda potencial en el distrito seleccionado
En este acépite se pondra en evidencia el tipo de vivienda, el rango de edad y el
porcentaje del NSE B de Santiago de Surco al cual ira dirigido la propuesta de negocio.
A continuacion, se muestra en la Tabla V-3 la evolucion del area de residencia y
tipo de vivienda de los ciudadanos de Lima Metropolitana lo cual refleja la tendencia
de crecimiento promedio anual de 8.0% en el concepto de departamentos en edificio.

Tabla IV-3Viviendas Particulares, Segun area de residencia y tipo de vivienda

Censo 2007 Consogpiy | Yariacion Intercensal

Area de residencia | 072017 Incremento | Tasa de crecimiento
Tipo de Vivienda anual promedia anual
Abszoluto % Absalute % Abzoluto ]

Urbsana 5009 474 100,0 7330 445 0w 23 46,3 232 87 i
Casa independienia 4263 365 B51 6164195 B 1000 B30 UE 190 083 3B
| Degaramento an ediicio I8 M3 75 B3 11,2 42111 116.9 #4211 80 |
Vivienda en quinia 134 087 27 15083 1.7 -000 47 - 00 47
Vivienda en casa de vecindad 107 548 21 B33 11 -24 204 25 -2420 25
Choza o cabalia 0 0.0 0 [} 0 - 0 -
Vivienda improvisada 109 260 22 19254 18 10 904 183 1999 1.7
Local no desfinada para habitacion 8970 02 8238 01 - TR 42 - 13 18
Qo fpo 1/ B0 02 T (it} -80M 09 - B2 A6

Fuente: INEI Censo (2017)
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Se entiende que los departamentos por edificios contienen a los Condominios y
departamentos multifamiliares alrededor de Lima Metropolitana.
En Lima Metropolitana el 21.2% vive en departamentos en edificio, del NSE B son

38.5%, Ver la Tabla IVV-4 donde muestra los porcentajes necesarios para el calculo.

Tabla IV-4Distribucion de Departamentos por Zonas y NSE

Lima Metropolitana
Total NSE A NSEB NSEC NSEC1 NSEC2
4 B0 | g.1% L 5.0°% 89 0o

NSEE

ipo de vivienda (Casa independiente S 0% 8.4% A 82.9% ! !
I Departamento en edificio 21.2% 52.5% 17.8% 20.7% 12.2%) 9.8%| 07
Vivienda en quinta 2.7% 2.5% 2% 3.3% 3.0% 3.9% 2.8%| 08

Vivienda en casa de vecindad (Callejon, solar o

comaldn) 04%d

0.5% 0.3% 1.0%) 3.4% 4.2

1.4%

Choza o cabaria 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%j 0.0
Vivienda improvisada 0.1% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%] 1.1
Local no destinado para habitacion humana 0.0%] 0.0%) 0.0% 0.0% 0.0% 0.1%] 0.0
Otro 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%j 04

Fuente: APEIM, (2016)%

En la Tabla V-3 se determind que el sector viviendas en departamentos es el que
mas ha crecido en promedio en Lima Metropolitana y en la Tabla 1\VV-4 se evidencié que
el 38.5% del NSE B vive en departamentos, entonces es necesario que el enfoque de la
propuesta de negocio, de la demanda potencial debe incluir ambas cifras.

Para la construccion de la demanda potencial del plan de negocios la propuesta se
enfocard en un target de edad de 25 a 39 afios, siendo estos un total de 114, 857 personas

en el distrito de Santiago de Surco, segun la Tabla I1V-5.

7 Fuentes secundarias: APEIM, 2016
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Tabla IVV-5Distribucién poblacional

Pob. 18 afios a

Departamento | Provincia Distrito

mas Hombre
Lima Lima Ancan 32,168 16,126 16,042 6,434 11,902 13,832 1,544 7109 12,867 7.913 2,734
Lima Lima  |Ate 416,237 213,045 | 203,192 | 83,247 | 154008 | 178,982 | 7,900 | 49,532 | 167,327 | 149,845 | 41,624
Lima Lima Barranco 45,365 21,784 23,581 9,073 16,785 19,507 2,178 10,026 18,146 11,160 3,856
Lima Lima Brefia 103,602 49,271 54,331 20,720 38,333 44,549 1,885 22,378 46,621 26,419 6,320
Lima Lima Carabayllo 185,300 92,495 92,805 37,060 68,561 79,679 1,668 22,792 84,312 49,105 | 27424
Lima Lima Chaclacayo 39426 19,789 19,637 7,885 14,588 16,953 749 4,602 15,249 14,193 | 3,943
Lima Lima Chorrillos 239,213 118,640 | 120,578 47,844 88,511 102,864 | 11,482 | 52,867 95,687 58,848 | 20,334
Lima Lima Cil i 19,222 9,642 9,580 3,844 7112 8,265 0 1922 E073 7112 2,114
Lima Lima Comas 409,186 204,669 | 204,517 81,837 151,399 | 175950 | 3,683 50,330 186,180 | 108434 | 60,560
Lima Lima El Agustino 156,504 80,226 76,278 31,301 57,906 | 67,297 | 2,974 | 18624 | 62,915 56,341 | 15,650
Lima Lima Independencia 168,250 84,544 83,706 33,650 62,253 72,348 3,533 34,491 85,303 36,510 8413
Lima Lima Jesis Maria 111,303 48577 62,726 22,261 41,182 47,860 | 22,149 | 54,318 25,266 7.235 2,337
Lima Lima La Molina 155,241 70,780 84,461 31,048 57,439 66,754 | 45020 | 69,703 29,185 7.762 3,571
Lima Lima La Victoria 201,381 102,549 98,832 40,276 74,511 56,594 3.625 43,498 90,621 51,352 12,284
Lima Lima Lima 310,784 158,619 | 152,165 62,157 1149%0 | 133637 | 5554 67,129 139,853 79,250 | 18958
Lima Lima Lince 823616 38,006 45,610 16,723 30,938 35,955 16,640 | 40,805 18,981 5,435 1,756
Lima Lima Los Olivos 285,343 141,136 | 144,207 57,069 105,577 | 122,697 | 5,992 58,495 144,669 61,919 14,267
Lima Lima Lurigancho 125,125 63,768 61,357 25,025 46,296 53,804 2,377 14,890 50,300 45,045 12,513
Lima Lima Lurin 55,766 28,755 27,011 11,153 20,633 23,979 0 5577 23,422 20,633 6,134
Lima Lima Magdalena del Mar 66,558 30,302 36,256 13312 24,626 28,620 13,245 | 32,480 15,108 4,326 1,398
Lima Lima Miraflores 131,911 57,186 74,725 26,382 48,807 56,722 | 38,254 | 59,228 24,7939 6,596 3,034
Lima Lima Pachacamac 62,433 31,404 31,029 12,487 23,100 26,846 0 6,243 26,222 23,100 6,868
Lima Lima Pucusana 9,394 4,706 4,688 1,879 3476 4,039 451 2,076 3,758 2,311 798
Lima Lima Puehblo Libre 96,875 43,230 53,645 19,375 35,844 41,656 19,278 | 47,275 21,991 6,297 2,024
Lima Lima Puente Piedra 209,330 104,941 | 104,389 41,866 77,452 90,012 1884 25,748 95,245 55,472 | 30,981
Lima Lima Punta Hermiosa 5,741 3068 2,673 1,148 2124 2,469 276 1,269 2,296 1,412 488
Lima Lima Punta Negra 5,617 2,862 2,755 1,123 2,078 2,415 270 1,241 2,247 1,382 477
Lima Lima San Bartolo 5,577 2923 2,654 1,115 2,063 2398 268 13233 2,231 1,372 474
Lima Lima San Borja 123711 56,397 67,314 24,742 45,773 53196 | 35876 | 55546 23,258 6,186 2,845
Lima Lima San Isidro 76,302 33,243 43,059 15,260 28,232 32,810 | 22,128 | 34,260 14,345 3.815 1,755
Lima Lima San Juan de Lurigancho 717,746 363,539 | 354,207 | 143549 | 265,566 | 308,631 | 13,637 | 73,928 | 296420 | 262,695 | T1,057
Lima Lima San Juan de Miraflores 317,201 150,836 | 157,365 63,440 117364 | 136,39 | 15226 | 70,101 126,880 78,031 | 26962
Lima Lima San Luis 59,076 29,495 29,581 11,815 21858 25,403 1,132 7.030 23,749 21,267 5,908
Lima Lima San Martin de Porres 494,751 247,888 | 246,863 98,950 183,058 | 212,743 | 10,390 | 101,424 | 250,839 | 107,361 | 24,738
Lima Lima San Miguel 135,204 63,543 71,661 27,041 50,025 58,138 | 26906 | 65980 30,691 8,788 2,839
Lima Lima Santa Anita 180,235 91,528 88,707 36,047 66,687 77,501 3,424 21,448 72,454 64,885 18,024
Lima Lima Santa Maria del Mar 1,417 283 524 609 7 169 570 510 142
. — Santa-iass bbb Db iyt 5,655 250 1,565 5,287 4,735 1,315
Lima Lima Santiago de Surco 310,423 8 A 62,085 | 114,857 iii#&l 90,023 | 139,380 | 58,360 15,521 | 7,140
I-EIME =ilC] ST i ] n n —n_cm——sum—dm,aw 4,518 20,799 37,646 23,152 8,000
Lima Lima Willa El Salvador 307,890 B ;! 61,578 113919 | 132,393 0 30,789 129,314 | 113919 | 33868
Lima Lima Willa Maria del Triunfo 315,420 . | 63,084 116,705 | 135631 0 31,542 132476 | 116705 | 34,696

Total general 7,051,895 483,759 | 3, 439,470 | 1,496,386 | 2,777,722 | 1,777,391 | 560,927

Fuente: IPSOS, (2018)

4.2 Analisis de los competidores en el distrito de Santiago de Surco

Actualmente no existe un modelo de negocio que opere en los condominios y
departamentos multifamiliares como tal; sino existe la oferta de reparto a delivery,
disponibilidad tradicional en un local y suplementos sintéticos vinculados a una
alimentacion balanceada.

Existen empresas nacionales y extranjeras que brindan una oferta de alimentacion
saludable bajo un sistema de reparto de alimentos, estos pueden ser por diversidad de
planes y objetivos a conseguir. Se consideran como competidores directos, los
siguientes:
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e Manzana Verde: Brinda el reparto en oficinas de comida rica, variada y con las
calorias necesarias para que cumplas tu objetivo. A su vez, brinda asesoria
nutricional via plataformas digitales.

e Arboreo: Brinda por zonas de reparto, alternativas de comida saludable. Puedes
conseguir el pedido hasta con dos horas de anticipacion en el mismo dia.

e Menu Fitness: Brinda el servicio de reparto de comida saludable, ofrecen preparar
tu dieta en caso tengas una hecha y desees seguirla.

e Bici Ensaladas Delivery: Brinda el reparto de ensaladas en bicicletas en cierta zona
de reparto, Unicamente se enfocan en almuerzos.

e Veggo: Brinda packs nutricionales de hasta cinco comidas diarias, ofreciendo
cambiar tu estilo de vida a uno saludable, sin sacrificar el gusto por la comida y
balanceando los nutrientes y repartiéndola en la direccidn que le indiques.

e Todas ellas ofrecen planes de alimentacion saludables estandar para perseguir un
objetivo bien sea, bajar o incrementar masa corporal.

e Por otro lado, existen competidores indirectos que ofrecen productos especificos
como batidos o cereales a manera de consumo para reducir peso, como tales
empresas:

e Herbalife: Modelo de negocio multinivel cuyo objetivo es promocionar y desarrollar
productos enfocados en la nutricién, dietas deportivas, control de peso y el cuidado
personal.

e Fuxion: Compafiia que brinda productos enfocados en la industria saludable y los
comercializa a través de redes de mercadeo; presentando una fusidn potenciadora
de productos unicos (alimentos nutracéuticos)

e Vivri: Compafiia dedicada a brindar nutricion, dandole algo esencial a tu cuerpo y
mejorando las decisiones alimenticias, los clientes participan en un reto que es una
experiencia transformacional que pueden compartir con la familia y amigos y asi
formar una comunidad real y permanente de salud. Combina tres tipos de batidos a
ciertas horas del dia con el objetivo de lograr una salud digestiva, suplementos
alimenticios y brindarle antioxidantes a tu organismo.

Basicamente estas empresas ofrecen planes y cronogramas de consumo de sus
productos ofreciendo en ciertos dias reducir un numero de kilos. La principal

caracteristica de estos productos es que son estaticos y generan una dependencia
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prolongada en caso desees mantener el objetivo alcanzado; si es que antes no desistes
en su consumo.

Finalmente, entre otros posibles competidores sustitutos se encuentran los
restaurantes, cadenas de comida rapida; y se consideran una competencia debido a que
muchos de ellos estan optando por adicionar en sus menus alternativas de “comida
saludable”.

El presente plan de negocio ofrece una propuesta de valor que no sélo abarca el
suministro de platos saludables, sino que vincula el asesoramiento nutricional
presencial y ademas mediante la plataforma interactiva, permitiéndole visualizar los
avances alcanzados o retomar los planes suspendidos. A su vez, premiaré por logro de
objetivos alcanzados, otorgara descuentos y brindara desde un inicio la supervision y

seguimiento de un nutricionista.

4.3 Estilos de vida y tendencias saludables

A continuacion, se explicara las ultimas tendencias y perfiles del consumidor y
como éstas impactan en la calidad de vida de una persona. Se involucrara un reciente
andlisis del perfil del consumidor peruano; asi como también, un estudio internacional

sobre los principales insights que involucran toda la tendencia saludable que se pregona.

4.3.1 Estilos de vida
Segun Arellano Marketing (2019) se pueden clasificar los estilos de vida en el Perd.

En la siguiente Tabla I1\VV-6 se sefiala los seis tipos de estilo de vida que se analizo:

Tabla IV-6  Estilo de vida del consumidor peruano

Nivel de ingresos e instruccion alta
Cuidan su imagen personal
Son innovadores y asiduos del consumo light
Son mas jovenes del promedio
Nivel de ingresos variados
Grado de instruccion igual que el promedio
Valoran el status
Los formalistas Admiran a los sofisticados, pero prefieren lo tradicional
Trabajadores de mando medio
Mujeres que trabajan y estudian
Buscan autorrealizacion y reconocimiento en la sociedad
Mujeres tradicionales
Se ocupan del hogar, tipica ama de casa
Son reacios al cambio
Los austeros Bajo nivel socioecondmico
Prefieren la vida simple sin riesgos

Los sofisticados

Los progresistas

Los modernos

Los conservadores
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Muchos son inmigrantes
Fuente: Arellano Marketing, (2019)

Los principales consumidores que se estard evaluando como clientes potenciales
serian los sofisticados que son personas que cuidan su imagen y les importa el consumo

de comidas light.

4.3.2 Tendencias saludables
A continuacion, se presentara aquellas tendencias sobre habitos saludables y como

influyen en el desenvolvimiento de la calidad de vida de una ser humano. Para ello,

segun la OMS indica que la salud es un “estado completo de bienestar fisico, mental y

social de una persona y no solo la ausencia de enfermedad”. Esto implica que un estado

ideal fisiolégico va de la mano con una sana alimentacion, asimismo la
complementariedad de la actividad fisica y no llevar una vida sedentaria, todos esos
factores dara como resultado un bienestar ideal.

De igual manera, otro factor no menos importante, es la bdsqueda del bienestar
psicoldgico, pues enfermedades como la depresion o ansiedad afectan el estado fisico
del individuo que podrian provocarle malestar general en su vida diaria y necesitar
tratamientos médicos para recuperar su salud. (Ver jError! No se encuentra el origen
de la referencia.) Indicadores del cuidado de la salud en peruanos

Existen ciertos factores de riesgos que alterarian el bienestar de una persona y
pondrian en riesgo la salud tanto fisica como mental; de los cuales se detalla lo
siguiente:

e Obesidad. - segun el instituto nacional de salud cerca del 70% de peruanos padecen
de obesidad y sobrepeso. Se indica también que solo el 10% de la poblacién mayor
a 15 afios consumen fruta o verduras al dia.

e Sedentarismo. — se define como la conducta de una persona que no practica
actividad fisica haciendo que dicha ausencia provoque efectos como aumento de
peso o pérdida de masa osteomuscular y derive a problemas cardiacos.

e Alcohol y Tabaco. — la ingesta de bebidas alcoholicas hace ingresar rapidamente al
torrente sanguineo y al pasar por el higado, este hace el esfuerzo maximo para
desecharlo. Asimismo, el tabaco contiene elementos nocivos que puede producir

cancer y enfermedades pulmonares.
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e Estres. — son consideradas reacciones fisioldgicas cuando la persona vive diversos
estados psicologicos y emocionales ocasionados por momentos en su vida como
ansiedad, tension, traumas, exceso de trabajo, etc. El estrés es un factor de riesgo en

la salud humana cada vez mayor que afecta a mas personas.

4.4 Conclusiones
Tabla I'V-7Conclusiones del Capitulo IV

Subtitulo Conclusiones

La informacidn que se obtuvo del andlisis del perfil del consumidor en

4.1. Analisis del perfil | el distrito de Santiago de Surco servird para construir la demanda

del consumidor potencial  potencial del plan de negocio, siendo esta el calculo del tamafio de la

en el distrito de Santiago poblacién del distrito seleccionado segmentado por el NSE B,

de Surco. demograficamente por edades de 25 a 39 afios y el porcentaje de
personas que residen en departamentos.

Del analisis de los competidores en el distrito de Santiago de Surco, se
encontrd la oportunidad de ofrecer comida saludable dirigida a
personas que residen en condominios y departamentos multifamiliares
debido a que actualmente no hay una competencia directa para la
propuesta de negocio.

4.2. Anélisis de los
competidores en el
distrito de Santiago de
Surco

De los estudios de estilo de vida se pudo concluir que el tipo de
personas que aplicardn como demanda potencial seran los sofisticados.
4.3. Estilos deviday | De igual manera, segin los indicadores del comportamiento del
tendencias saludables  consumidor peruano, existen indicios de la preocupacién constante de
mantenerse saludable asi como también la evidencia de contraer
posibles enfermedades.

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULO V BENCHMARKING

Segun Bateman (2005), “Benchmarking es el proceso de valorar como se comparan
las funciones y habilidades basicas de una compariia con las de otra o con las de otro
conjunto de empresas; y su objetivo es comprender a fondo las “mejores practicas” de
otras firmas y emprender acciones para alcanzar tanto un mejor desempefio como
menores costos”.

En el presente capitulo, se analizara las empresas peruanas competidoras existentes
que han tenido éxito en el rubro del negocio de comida saludable: Manzana Verde,
MenU Fitness y Arboreo. Asi mismo se comparard con empresas extranjeras que
realicen el servicio de alimentacion saludable: Menu Diet y Vitalista, ambas de Espafia.
De esto se obtendran buenas practicas que reforzaran la propuesta de valor y determinar
los factores criticos de éxito de la propuesta de negocio.

Para este estudio se eligié utilizar el benchmarking competitivo, si bien es cierto,
este plan de negocios sustentara la viabilidad de un nuevo emprendimiento, analizar las
empresas competidoras brindara conocimiento sobre buenas préacticas que funcionan en
el mercado que podrian beneficiar al modelo de negocio que se desea implementar.

A nivel competitivo las empresas del mercado peruano no cuentan con todos los
beneficios que se brindaran en el plan de negocios, es por ello que se eligieron varias
empresas existentes con modelos de negocios variados que puedan servir en el analisis.
Como primera opcidon se identificd los principales factores criticos de éxito que se
utilizaran para el benchmarking en base al levantamiento de informacion como parte

del estudio de mercado.

5.1 Factores criticos de éxito - FCE

Para obtener los factores criticos de éxito en el presente andlisis se levantd
informacidn de expertos considerando la importancia de éstos actores involucrados en
lo que se refiere a alimentacion saludable: Un nutricionista y un entrenador personal.
Asi mismo, conociendo que existen empresas dedicadas a éste modelo de negocio, se
entrevistd al CEO de una de los negocios virtuales méas exitosos del pais de comida
saludable y delivery: Manzana Verde. Ver jError! No se encuentra el origen de la

referencia..
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5.1.1 Modelo de negocio

En este primer analisis se toma en cuenta la integracion de los atributos ofrecidos
que se observo en “Manzana Verde” y de qué forma aportan valor. Se ubico empresas
extranjeras, las que también manejan un modelo similar y asi se podra validar los
factores més relevantes de cada una, que marquen diferenciacion y atracciéon de los
consumidores. En el caso del modelo de negocio planteado, y basando el benchmarking
de éste punto en “Manzana Verde”, se busco diferenciacion por los siguientes puntos

mencionados en la Tabla V-1.

Tabla V-1 Diferenciacion del plan de negocio Casana

MANZANA VERDE CASANA

Planes de comida saludable
acorde a los objetivos: bajar de
peso, incrementar masa
muscular y mantener la rutina Si lo ofrece Si lo ofrece
saludable

Asesoria y coaching nutricional
gque motive a continuar con el
logro de los objetivos

Si lo ofrece (virtual) Si lo ofrece (Presencial)

Servicio de delivery enfocado a
llevar la comida a pequefios
lockers dentro de condominios y No lo ofrece
departamentos multifamiliares y Si lo ofrece
entrega de loncheras.

Elaboracién: Autores de la Tesis

5.1.2 Plan de comida saludable

En el siguiente analisis se tomd en consideracion, los planes de comida saludable
formulados y recomendados por una nutricionista. Mariana Hidalgo, especialista en
nutricion clinica lo afirma de la siguiente manera: “El plan nutricional es
semanalmente, pero si quieres adquirir un estilo de vida, eso debe ser diario, cuidar la

cantidad de agua, frutas, verduras y grasas”.

De esta manera se debe entender como las empresas piensan abordar las
necesidades de alimentacion saludable que buscan los consumidores.

En el caso del modelo de negocios planteado, se crearan 2 planes de comida
saludable: bajar de peso, y mantener el peso en una rutina saludable. Transversalmente

habra 3 niveles en funcién de la disciplina o fuerza de voluntad:

33



Nivel 1: Si es disciplinado y decidido, tiene el tiempo asignado mas corto para llegar a
su objetivo y su alimentacion es mas estricta.

Nivel 2: Si es moderado en su disciplina y tiene la limitacion de no poder con una dieta
muy estricta, el tiempo asignado aumenta moderadamente para llegar al objetivo y su
alimentacion es mas proporcionada con respecto al nivel 1.

Nivel 3: Si por el contrario la disciplina no es un factor relevante y puede existir la
tentacion de abandono, considerando que la fuerza de voluntad es baja, el tiempo para
llegar al objetivo se incrementa con respecto al nivel 2 considerablemente, las
kilocalorias consumidas se llevan al limite permitido y va ir disminuyendo levemente a

través del transcurso del plan.

5.1.3 Calidad de los platillos

En el siguiente analisis se toma en consideracion, la opinidn de cada empresa, datos
de la entrevista al CEO de Manzana Verde y la nutricionista Mariana Hidalgo El sabor
de los platos del mena, la frescura de los insumos de primera necesidad (leche, carne y
vegetales), la eleccion de la coccion de los alimentos y por Gltimo la temperatura a la
hora de la entrega de los platos.

En el caso del modelo de negocios planteado, los encargados de realizar este punto
es el catering contratado como servicio tercerizado, por ende, la calidad de los platillos
se controlard mediante un supervisor de cocina que estard pendiente del sabor y
presentacion de los platillos.

Para tener un control del sabor, se le brindara al catering las medidas exactas por
cada platillo de tal manera que siga la receta de cada platillo la cual garantiza control y

estandarizacion de la comida.

5.1.4 Publicidad utilizada

En el siguiente anélisis se tomo en consideracion los medios por los cuales las
empresas realizaron su publicidad (flyers, publicaciones, etc.), la frecuencia de
realizacion de estas publicaciones, tomando en cuenta las horas del dia de publicacion,
el dia de la semana, el mes del afio, la estacionalidad, etc. Por ltimo, en caso se logre
identificar la herramienta utilizada evaluar que relevancia tiene con respecto a la
publicidad brindada. No s6lo es un medio de publicidad de las paginas de éstas empresas

propiamente mencionadas, también estan en los distintos negocios que complementan
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una salud ideal como gimnasios, nutricionistas, etc. Los expertos a quienes se
entrevistd, consideran que la publicidad es un tema fundamental para llegar, recordar y
fidelizar al cliente.

En el caso del modelo de negocios planteado, para la captacion se utilizaran flyers
que se entregaran en los ingresos de los condominios y departamentos multifamiliares
seleccionados, ademas se programaran visitas los dias que haya junta de propietarios.
Otra opcidn de captacion serd brindar platos gratis por cada referido del cliente. El uso
de las redes sociales como Facebook e Instagram, sera para obtener captacion y
reconocimiento de marca en el segmento seleccionado, previamente configurado en la
aplicacion Facebook ads. Para los clientes que han abandonado el plan se enviara
publicidad a su mail para incentivar la reinsercion, ademas el especialista se comunicara

via WhatsApp con la persona para saber el motivo del cese.

5.1.5 Precio estdndar

En el siguiente analisis se tomo en consideracion, la comprension de la tarifa fijada
por los competidores tomando en cuenta el servicio brindado y asi mismo los resultados
encontrados en las encuestas. Este precio también reflejara el liderazgo que tienen en el
mercado, y como detras de estos estan incluidos los costos de produccién, gastos y la
utilidad que generan. Los precios también reflejan la presentacion de la mercancia.

Precios por plato o men( segin empresas nacionales:

e Manzana Verde : S/ 12.90 (solo plato de almuerzo)
e Arbdreo : S/ 15.90 (plato de almuerzo + ensalada del dia)
e Menu Fitness - S/ 11.90 (plato de almuerzo + snack)

En el caso del modelo de negocios planteado, se utilizard un precio accesible
enfocado en ingresar en un nicho pequefio, se tomo en consideracion la investigacion
de mercado, plan de marketing y el plan financiero desarrollado en los siguientes
capitulos.

Factor comun de empresas nacionales analizadas: La caracteristica en comun con
la que cuentan las tres empresas nacionales mencionadas de las cuales se toma base para
realizar el benchmarking, es llevar comida saludable a oficinas y hogares mediante el
servicio de delivery promoviendo una alimentacion sana en aquellos que se preocupan

por su salud y bienestar.
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5.1.6 Plataforma interactiva

En el siguiente analisis se tomd en consideracion, que las empresas cuenten con
soporte virtual como una web, sistema web, web movil o una aplicacion dedicada para
Smartphone o Tablet que apoyara en el flujo del proceso de compra o servicio post
venta. Todas las empresas tomadas para el benchmarking, tienen una plataforma
interactiva y virtual que ayuda a la difusion, comercializacion y fidelizacion del

negocio.

En el caso del modelo de negocios planteado, se utilizard un sistema web
responsive y un blog que soportaran los articulos de comida saludable, registro del
cliente, seleccion de platos del plan elegido y seguimiento del avance de los objetivos.

5.1.7 Asesoria Nutricional Motivacional

En el siguiente analisis se tomd en consideracion que las empresas tengan el
servicio de asesoria nutricional mediante la solicitud de datos del usuario, se brinden
pautas nutricionales y control del avance, pero todo este seguimiento es virtual.

En el caso del modelo de negocios planteado, se tomé en consideracion contar con
un nutricionista que tenga un perfil de coaching para promover la consecucion del plan
elegido ademas que revise el control del avance de sus planes y genere un feedback para
mantener motivado al cliente. Por otro lado, la motivacion también esta relacionado a
eventos y premios por cumplir objetivos, pero esto se veran en el siguiente punto por
ser de gran interés. Asi mismo con una persona experta en personal training como
complemento para ofrecer planes y asesoria a la hora de los ejercicios fisicos del cliente.
Estas especialistas son las mismas expertas a las que se les entrevistd, y accedieron a

brindar apoyo con su asesoria en el plan de negocios.

5.1.8 Servicio de entrega

En el siguiente analisis se tomd en consideracion, que las empresas competidoras
brinden el servicio de delivery, en este punto es de importante consideracion la
puntualidad y que el producto llegue en dptimas condiciones. Tanto las empresas
nacionales como extranjeras analizadas y mencionadas, llevan los alimentos al centro

de trabajo u hogar.
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En el caso del modelo de negocios planteado, se brindara el servicio delivery con
un solo vehiculo en el horario diurno, dejando la comida en lockers que se encontraran
dentro de los condominios y departamentos multifamiliares para que ellos dispongan
del trasladarlo o si se queda en sus hogares. Los lockers estaran acondicionados para

mantener la comida fresca por unas horas.

5.2 Mercado y competencia de comida saludable

5.2.1 Mercado de comida saludable

Segun FoodNavigator, (2020)*8, el futuro de la industria alimentaria esta enfocado
en Salud y sostenibilidad, donde la salud se ha vuelto un tema de gran importancia, a la
hora de tomar decisiones de compra. El lider de la industria de consumo de EY?® | Rob
Holston (2019) indica que los cambios de alimentacion hacia una alimentacion
saludable continuaran creciendo.

En el Peru esta tendencia esta incrementandose afio a afio, debido a que las personas
son mas conscientes de buscar una alimentacion saludable, siendo méas cuidadosos a la
hora de elegir que comprar, leyendo etiquetas para informarse sobre la cantidad de
grasa, azucar o calorias que tienen los productos a adquirir. EI 62% de peruanos
considera que comer frutas y verduras es saludable, 39% de peruanos cree que incluir
ensaladas y verduras en su dieta es saludable, 38% de peruanos cree que beber mucha
agua es saludable, 24% de peruanos mide su consumo de comidas alta en grasas. Con
respecto a la oferta de comida saludable, existen fabricantes de productos que ya ofrecen

alternativas saludables. Kantar Worldpanel, (2019).

5.2.2 Competidores

Las empresas competidoras que se mencionan a continuacion tienen modelos de
negocios parecidos al plan de negocio propuesto sin embargo no se encontrd una
empresa que cuente con todas las caracteristicas similares al plan de negocio propuesto,
debido a la diferencia de segmentacion, por lo cual se ha hecho el analisis con las mas
cercanas al modelo, en total se analizd a cinco competidores. EI modelo de negocio de

las cinco empresas es el delivery de comida saludable, con diferencias en los planes

18 p4gina web dedicada a las noticias y analisis de desarrollo de alimentos y bebidas.
¥ Ernesto and Young es una de las firmas mas grandes del mundo que supervisa la politica mundial y el servicio de las firmas
miembro.
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principalmente en el delivery a oficinas y en algunos casos a hogares. Tienen una carta
muy variada, ofrecen platos de diversos tipos y con sabores agradables.

Estas cinco empresas anteriormente mencionadas son: Manzana Verde, Menu
Fitness, Arboreo, Menudiet y Vitalista. En base a los factores criticos, se realiza la
comparacion entre las empresas mencionadas. Ver jError! No se encuentra el origen

de la referencia..

o\r(ﬁéreo

T4
o Manzana verde Comida Saludable - Delivery

mMenudl vitalistao®

Empresas Peruanas: Manzana Verde, Menu Fitness y Arboreo.
Empresas extranjeras: Menudiet y Vitalista (Madrid, Espafia).

5.3 Conclusiones
En la Tabla V-2 a continuacion, se detallan aquellos criterios de buenas practicas
realizadas por los competidores, que se podrian aplicar a la propuesta. Aquellas

practicas que, mediante acciones estratégicas, logren el éxito del negocio.

38



Tabla V-2 Conclusiones del Capitulo V

Caracteristica

Casana

Modelo de Negocio

Empresas que ofrecen planes de comida saludable fijos, ofrecidos mediante
una plataforma virtual interactiva que permite realizar pedidos hasta con un dia
de anticipacion, tienen asesoria nutricional virtual y delivery gratuito.

Planes de comida
saludable

Los planes generalmente son semanales y mensuales.

Producto ofertado

Envio de almuerzos a domicilio, con las opciones de planes alimenticios
amoldables, opcién de lonchera regalo para mantener la comida. Buena
presentacién y taper apropiado para la comida.

Calidad de platillos

Alimentos frescos, comprados y preparados hasta con un dia de anterioridad.
Sistema para mantener la comida en buen estado hasta 15 dias después.

Put.)l.mdad Publicidad en google mediante SEM, Facebook e Instagram.
utilizada
Precio Promedio de S/.15.90
l_:’latafor_ma Plataforma web ( Blog + sistema web )
interactiva

Medios de pago

Pasarela de pagos en web, App para Smartphone

Medios de pago

Contar con medios digitales como una pagina web, para poder no sélo captar
pedidos de clientes sino para promocionar el servicio.

Una persona dedicada a asesor nutricionalmente, mediante la plataforma web

Ase_sc_)rla o por WhatsApp. En ocasiones con costos adicionales dependiendo del tiempo
nutricional
que haya contratado el plan.
Empaque Envases ecoamigables, que conserven la comida y sea facil de transportar.
Pago y solicitud de | Pago previo mediante depdsito o transferencia. Solicitud de pedidos una
pedidos semana antes hasta un dia antes.

Servicio de entrega

La entrega es gratis en domicilio, pero depende del tiempo en algunos casos
desde 4 semanas.

R. Social

Promover la entrega en empaques ecoamigables. Evitar el uso de plastico.
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CAPITULO VI INVESTIGACION DE MERCADO

En el presente capitulo se desarrollara el estudio de mercado con el objetivo de
determinar la demanda proyectada en funcion a las preferencias del publico objetivo.
El capitulo comprende los objetivos de la investigacion de mercado, las fuentes de
informacion y los resultados cualitativos y cuantitativos de la investigacion realizada.

El detalle de los resultados de la investigacion se adjuntara en la seccion de anexos.

6.1 Objetivos de la investigacion de mercado
6.1.1 Objetivo general
Calcular el nivel de aceptacion del servicio integral nutricional de comida saludable

a implementar en el distrito de Santiago de Surco.

6.1.2 Objetivos especificos

e Determinar la aceptacion de la propuesta de valor del plan de negocio.

e Determinar la demanda potencial del servicio integral nutricional.

e Determinar preferencias relacionadas a la variedad de planes y precio del servicio
integral nutricional.

e Considerar nuevas sugerencias del publico objetivo y expertos a tomar en cuenta.

6.2 Determinacién de fuentes de informacién para la investigacion

Se empleara el uso de fuentes secundarias para recopilar informacion que apoyara
a crear un primer analisis de la situacion del mercado de comida saludable, las fuentes
a utilizar son leyes, tesis, videos y otros vinculados a la alimentacién saludable; a
manera complementaria utilizaremos fuentes primarias como entrevistas a expertos,
focus y encuestas, las cuéles permitiran recolectar y analizar de forma descriptiva la

percepcion del pablico objetivo.

6.2.1 Fuentes secundarias
Con el fin de recolectar informacion relevante que ya se encuentre disponible de
manera publica, y tomando también como base normas o disposiciones que sean

necesarias para poder llevar a cabo el presente plan de negocio, se recurre a informacion
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en fuentes secundarias para tener un panorama mas amplio y enriquecedor. De las

fuentes secundarias seleccionadas, se pueden destacar las siguientes:

Documentos Legales

Ley N° 30021 — Ley de Promocién de la Alimentacion Saludable.

Resolucion ministerial N° 363-2005-MINSA, Norma Sanitaria para el
Funcionamiento de Restaurantes y Servicios Afines.

Ley 0285/2017 Ley que regula el uso de productos elaborados con material plastico

convencional de un solo uso.

Tesis de Esan

Plan de negocio para el suministro delivery de ingredientes listos para cocinar en
casa (2019).

Plan de negocios para una empresa de intermediacion de comida casera a través de
una plataforma virtual en la ciudad de Trujillo (2019).

Plan de negocio para la venta de comida dietética mediante una app movil en

Arequipa Metropolitana (2019).

Tesis de otras universidades

Plan de negocio para empresa de servicios de dietas saludables delivery
(Universidad San Ignacio de Loyola — 2017).

Plan de empresa para la creacion de un restaurante de comida fitness en la ciudad
de Cali (Universidad auténoma de Cali — 2014).

Plan de negocios: Empresa de Catering “Sabores Delivery” (Universidad de Chile
2010).

Videos

Desayuno, almuerzo y cenas ideales — A qué hora 'y qué consumir

https://www.youtube.com/watch?v=mR9emHUUK18

Startup Manzana Verde 2019
https://www.youtube.com/watch?v=1zXyAz dZZ4
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e Menu Diet (Espafa)

https://www.youtube.com/watch?v=jbl7wUe3G30

Otros

e Reportes estadisticos

WWW.inei.gob.pe

e Estadistica poblacional

WWW.cpi.pe

6.2.2 Fuentes primarias

Para poder determinar el alcance de la investigacion y conocer informacion
estrictamente vinculada al pablico objetivo, se utilizaran fuentes primarias, en primer
lugar, se definira a través del método Delphi las preguntas a realizar a expertos,
utilizando el método cualitativo desarrollaremos las dinamicas del focus group y

finalmente bajo el método cuantitativo el despliegue de las encuestas.

Entrevista a expertos (Método Delphi)

Empleando el método Delphi, el cual permite estructurar de forma efectiva el
proceso de comunicacion de un grupo de expertos con el objetivo de tratar un tema
especifico y conocer cuestiones referidas a acontecimientos del futuro. Se disefié un
cuestionario para realizarlo a expertos clave de tres diferentes ramas, cuyo objetivo fue
el de obtener opiniones y comentarios desde perspectivas diferentes acerca del mercado
de alimentacion y estilo de vida saludable.

Los expertos entrevistados fueron: un nutricionista, una entrenadora personal y un
emprendedor asociado al negocio de reparto de comida saludable, quien es CEO de la
empresa Manzana Verde. Las entrevistas fueron realizadas visitando a cada uno de los
expertos y se buscd conseguir consenso a través de diversas rondas de preguntas,

brindandole maxima autonomia a los entrevistados, cada uno de forma independiente.

Focus Group (Método cualitativo)

Se realiz6 un focus group con seis personas de diferentes edades entre 25 y 39 afios

de edad del NSE B que viven en departamentos o condominios del distrito de Santiago

42


https://www.youtube.com/watch?v=jbI7wUe3G3o
http://www.inei.gob.pe/
http://www.cpi.pe/

de Surco. Para la seleccidn de personas, se busco que tenga intencion de cuidarse o al
menos una vez hayan seguido un plan nutricional saludable. El objetivo fue obtener una
retroalimentacion sobre la idea de negocio evaluada y ajustarla a la encuesta para
realizarla contemplando aspectos no mapeados previamente.

La técnica de entrevista a grupos focales (focus group) consiste en una reunién
libre y fluida de un grupo pequefio de personas con caracteristicas similares, que no
participaron en una actividad parecida como minimo seis meses atras. El focus es
dirigido por un moderador que utiliza una guia de pautas, previamente definida por el
contratante, para facilitar el flujo natural de la discusion y no influir en los participantes.
Para la recoleccién de la informacién en el focus group se utiliz6 una Guia de Pautas,
que es el instrumento que permite seguir una discusion ordenada y es construida en base

a los objetivos fijados del estudio. La reunién duré 90 minutos.

Encuestas (Método cuantitativo)

Se encuestaron a 377 personas entre 29 y 35 afios de edad del NSE B en
condominios y departamentos multifamiliares del distrito de Santiago de Surco.
Basicamente lo que se buscaba era conocer las sensaciones, preferencias, actitudes,
conocimientos, aceptacion de la propuesta, atributos mas valorados, comportamiento
de compra y disposicion de pago de una muestra representativa del mercado potencial

del mencionado distrito.

6.3 Resumen de la metodologia aplicada a la investigacion de mercado

En la Tabla VI-1 se tiene un resumen de la informacion obtenida, antes y después
de la investigacion del mercado, la fuente de donde se obtuvo la informacion y el motivo
por el cual se buscé obtener la informacién (Nivel de coleccion):
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Tabla VI-1Tabla resumen de metodologia aplicada

Informac Fuentesde | Tipos de fuentes de
i6n Detalle coleccion de coleccion de Nivel de coleccién
informacion informacion
Habitantes de
Poblacién | Santiago de | Fuentes . Estudios de me,rczfldo Por conveniencia
total Surco de 25 a | secundarias | Yy reportes estadisticos
39 afios
NSE B,
Deman_da departamento | Fuentes _ Estad|§t|ca Por conveniencia
potencial | s, crec. secundarias poblacional
Poblacional
Aceptacion
1 focus group de 6 personas y
Do | bt || FOSIUBY | a7 et (e, snd
P P NSE vy distrito)
pagar
Participacion A profundidad  (método
ngqnda del mgrcado qunte_s Entrevista a expertos Delphl)_, preguntas
objetivo establecido primarias cuantificable e
por escenario independientes.
(E))feerta la Eg;fgﬁ:is y E?i?’::rzisas y Internet y entrevista a | Por conveniencia y entrevistas
existente | vinculadas secundarias expertos a profundidad

Elaboracion: Autores de la tesis

6.4 Publico objetivo

Segun lo visto en el capitulo de marco conceptual, se considera que hay un gran
potencial en las personas que les interesa llevar una vida saludable, que viven en los
distritos de “Lima moderna” con un nivel socioecondémico A y B, especificamente se
optd por el distrito de Surco por tener la mayor poblacién de ese nivel socioeconémico
AB, también por la mayor poblacion entre la edad de 25 a 39 afios, teniendo oportunidad
de proponer una oferta atractiva de servicios para satisfacer a dicho mercado.

A continuacion, en la Tabla VI-2 se describira los factores considerados los més

resaltantes para realizar la investigacion de mercado.

Tabla VI-2Segmento de Mercado

Segmento de Mercado

De 25 a 39 afios

Mujeres y Hombres

AB

Santiago de Surco

Miraflores y Magdalena del Mar

Departamentos multifamiliares de méas de 300 hogares
Departamentos en general

Elaboracion: Autores de la Tesis.

Edad

Sexo

Nivel Socioeconémico
Distrito principal

Distritos back up

Tipo de edificaciones

Tipo de edificaciones back up
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6.5 Perfil del cliente potencial
La siguiente Tabla VI-3 contiene los posibles perfiles que se obtuvieron después

de un analisis del nivel socioecondmico, las edades, gustos y habitos:

Tabla VI-3Perfiles de los potenciales clientes

P1 | Familias sin hijos o con un hijo, con empleo, sin tiempo para cocinar y que desea cuidar su
alimentacion.

P2 | Personas acostumbradas a un estilo de vida saludable.

P3 | Personas que quieren cambiar su alimentacion diaria a una opcion saludable.

P4 | Los sofisticados: Hombres instruidos que cuidan su imagen personal y que son asiduos al
consumo light. EI perfil sofisticado tienen un ingreso medio — alto.

P5 | Las modernas: Mujeres que trabajan, estudian, que son independientes y que pueden o no estar
casadas. Ellas tienen responsabilidades de gran importancia.

Elaboracion: Autores de la Tesis.

Rango de edad del perfil del cliente

Con respecto al rango de edades a analizar, sera en aquellos consumidores que se
encuentren entre los 25 a 39 afios de edad. A continuacion, en la Grafico VI-1 se detalla
rango de edades de los participantes del Focus Group. (Ver jError! No se encuentra
el origen de la referencia.)

Esta eleccion se dio tomando en consideracion los datos del analisis de CPI,
mostrados en el Grafico VI-1, el intervalo de edades de 25 a 39 se encuentra en una
mayor proporcion con respecto a los demas rangos, a nivel socioeconémico Ay B tiene
una considerable representatividad con 722 mil personas que son un 28% de Lima
metropolitana.

Asi mismo, el intervalo también corresponde a un publico que tiene preferencias
actuales y modernas, que avanzan al ritmo de la globalizacion, considerando a las
personas que tienen nocién de un estilo de vida saludable y que desean cuidarse en el
corto y mediano plazo lo cual hace que se convierta en el target de segmentacion ideal

en la cual se enfocara la investigacion. Datum/Red Win, (2019).
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Gréfico VI-1 Poblacion de Lima por Edad y NSE

Lima metropolitana 2019: Poblacion por segmento de edad Lima metropolitana 2019: Poblacion segin nivel socioeconémico NSE 2:5-0?
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Fuente: CPI (2019)

6.6 Investigacion cualitativa

Los métodos de levantamiento de informacion utilizados fueron la entrevista a
expertos y Focus Group. Con ambos resultados, lo que se desea es establecer objetivos
y definir la estructura de la investigacion cualitativa para finalmente tener los hallazgos
en los cuales se basara el desarrollo del presente plan de negocio.

6.6.1 Obijetivo general

El objetivo general de la investigacion cualitativa es encontrar de manera directa y
abierta las opiniones e interpretacion de las situaciones. Se definen el problema y se
buscan soluciones ante el planteamiento de escenarios, en este caso, del giro de negocio

al cual se enfoca el proyecto.

6.6.2 Objetivos especificos

e Recopilar percepciones, opiniones, creencias y actitudes hacia el servicio de
alimentacion saludable propuesto como idea de negocio.

e Generar nuevas ideas, reforzar o descartar atributos y poner en el radar aquellos
problemas potenciales que implique el despliegue de la idea de negocio.

e Evaluacion de la idea de negocio.

e Aprender de las sensaciones que genera esta idea de negocio en las personas que han
seguido o siguen un plan de alimentacion saludable.

e |dentificar los atributos que mas interesa a los posibles usuarios en el servicio de

alimentacién saludable.
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e Saber que dificultades encuentran los posibles clientes en el servicio de alimentacion
saludable.
e Expectativas de los posibles clientes respecto al servicio de alimentacién saludable.

e Obtener sugerencias de mejora para la idea de negocio.

6.6.3 Resultado de entrevistas a expertos
Tipo de estudio: Estudio cualitativo

Técnica: Entrevistas a expertos

Metodologia: La técnica de entrevista a expertos consiste en una entrevista
estructurada y dirigida a expertos que conocen del tema de estudio e investigacion. /Ver

iError! No se encuentra el origen de la referencia.).

Instrumento de recoleccion de informacion: Para la recoleccion de la informacion de
la entrevista a expertos se utilizé un cuestionario de 13 preguntas seleccionadas, de
manera que permita seguir una discusion ordenada y construida en base a los objetivos

fijados del estudio.

6.6.4 Resultados de Focus Group
Tipo de estudio: Estudio cualitativo

Técnica: Focus Group (Reunion Grupal).

Metodologia: Similar a la descrita lineas arriba, Focus Group (Ver jError! No se

encuentra el origen de la referencia.).

Instrumento de recoleccion de informacidn: Para la recoleccion de la informacién en
el focus group se utilizé una Guia de Pautas, que es el instrumento que permite seguir

una discusion ordenada y es construida en base a los objetivos fijados del estudio.
Fecha de ejecucidn: El focus group se desarrolld el dia 08 de febrero del afio 2020.

Poblacion objetivo: La poblacion a investigar esta definida por personas entre 25 y
39 afios del segmento socioeconomico (NSE) B de los distritos de Santiago de Surco,

Miraflores y Magdalena del Mar.
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Area geogréfica de investigacion: La investigacion se realiza en los distritos de
Santiago de Surco, Miraflores y Magdalena del Mar.

Tamarnio de la muestra: Se realizd un (1) focus group con la participacién de seis

(6) personas, segun el perfil del segmento del mercado.

Se consideran las variables de segmento de muestra a consultar en el focus group como
representativas en funcion a la informacion de la Tabla IV 5 - Distribucion poblacional
donde se aprecia que el distrito de Surco esta compuesto por un 54% de mujeres y un
46% de hombres, en funcion a Grafico 8.1 Panorama Poblacional de las generaciones
influyentes en la compra donde se aprecia que los milenillas representan un 30% y
finalmente en el Gréfico 8.6 Habitos de compra online se aprecia que las decisiones de
compra en un 70% se concentra en un rango de edades de 25 a 44 afios de edad. Bajo
esta informacion preliminar se busco obtener insights femeninos en el focus group a
realizar, convocando en su mayoria a mujeres. Finalmente buscamos contar con
participantes de dos distritos similares en datos demograficos para encontrar
percepciones afines en caso busquemos ampliar en un mediano plazo nuestra zona de

cobertura.

6.6.5 Resultados de la investigacion cualitativa
En la Tabla VI1-4 se resumen el objetivo y su resultado obtenido.

Tabla VI-4 Resultados de Investigacién Cualitativa

Objetivo

Resultado

Recopilar percepciones,
opiniones, creencias y actitudes
hacia el servicio de
alimentacion saludable
propuesto como idea de negocio

La mayoria de participantes y expertos manifestaron que estan interesados
en contratar el servicio de alimentacion saludable. Todas las personas
interesadas priorizan el cuidado de su salud, lo cual trae como consecuencia
gue se vean bien fisicamente, por lo que estos dos aspectos son la causa de
llevar una alimentacion saludable.

Generar nuevas ideas, reforzar o
descartar atributos y poner en el
radar  aquellos  problemas
potenciales que implique el
despliegue de la idea de negocio

Men( saludable escolar, porque los hijos de clientes también necesitan
comer sano. El plan debe incluir dias de congelamiento, cuando existan dias
gue no se pueda consumir los platillos por diversos compromisos que tienen
los clientes.

Evaluacién de la idea de

negocio

Primer contacto con el cliente debe ser presencial para que se les pueda dar
un diagnostico adecuado. Usar alimentos organicos para preparar los
platillos.

Aprender de las sensaciones que
genera esta idea de negocio en
las personas que han seguido o
siguen un plan de alimentacion
saludable

Si el servicio mantiene el compromiso con el cliente de que obtendra sus
resultados en su salud y fisico, este negocio puede ser exitoso. Cliente tuvo
antes malas experiencias que fue el motivo de abandono pasados: no le
agrado la presentacion de los platillos cuando comprd un servicio similar,
entrega de pedidos por delivery después del tiempo programado, alimentos
de mala calidad.

Identificar los atributos que mas
interesa a los posibles usuarios

Obtener alimentos saludables, debido a la falta de tiempo para cocinar.
Aprender a comer sano y controlar la nutricién. Estar saludable. Aumentar
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6.7

en el servicio de alimentacion
saludable

masa muscular. Obtener resultados seguin metas establecidas. Asesoramiento
nutricional. Variedad de comidas saludables.

Saber que dificultades
encuentran los posibles clientes
en el servicio de alimentacion
saludable.

La dificultad que encuentran es el primer contacto con la empresa a través de
la pagina web, los participantes no confian que esto permita obtener una
evaluacion exacta o adecuada, prefieren que la evaluacion lo haga primero
una persona especializada en nutricion. Asimismo, mencionar que el horario
puede ser una dificultad con este servicio, debido a que el delivery de los
alimentos tiene que llegar en un horario antes de las 07:00 horas, porque los
clientes salen a trabajar temprano. Ademas, si la lonchera podra mantener los
alimentos saludables el tiempo suficiente para que estén en buen estado.

Expectativas de los posibles
clientes respecto al servicio de
alimentacion saludable

Los habitos de las personas del nivel socioeconémico A y B estan
cambiando, porque las personas se estan preocupando por su salud y fisico;
ademas, tienen el poder adquisitivo para poder consumir este tipo de
alimentos y lo que menos tienen es tiempo para cocinar, por lo que esta idea
de negocio tendria éxito en este segmento de la poblacion de Lima
Metropolitana.

Obtener sugerencias de mejora
para la idea de negocio

Ampliar el segmento del pablico objetivo en adultos mayores porque en esta
edad las personas cuidan su salud mucho mas que las personas méas jévenes

Elaboracion: Autores de la Tesis.

Investigacion cuantitativa

Segun lo definido en el capitulo 2 se optd por hacer la investigacion descriptiva

para realizar las encuestas presenciales y por medios virtuales.

Encuestas: Se realizaron encuestas directas y personales a manera de entrevistas, de
esta forma el publico encuestado puede explayarse en sus respuestas y brindar
informacidén complementaria a considerar; sin embargo, las preguntas son controladas
y guiadas por el encuestador. Los resultados de la encuesta, corresponden a una muestra
que es filtrada Gnicamente a personas interesadas en una alimentacion saludable o que
han sido o son parte de un plan nutricional saludable. Las preguntas realizadas siguen
una estructura con preguntas de opciones Unicas, multiples y segun los objetivos de la
investigacion. Ver jError! No se encuentra el origen de la referencia..

6.7.1 Obijetivo general

Obtener informacion cuantitativa de personas entre 25 y 39 afios del nivel

socioeconémico (NSE) B, que residen en condominios y edificios del distrito de

Santiago de Surco, para desarrollar el plan de negocios de Servicio de Alimentacion
Saludable.

6.7.2 Obijetivos especificos

Conocer el perfil de los clientes potenciales.

Saber los habitos de los clientes potenciales en relacion a su alimentacion diaria.

Averiguar qué tan sano se sienten los clientes potenciales con respecto a lo que

comen.
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Conocer el objetivo de los clientes potenciales con respecto a lo que comen.
Determinar el nivel de aceptacion del servicio de sistema integral nutricional.
Saber las preferencias de los clientes potenciales por el servicio de sistema integral
nutricional.

Identificar qué servicios adicionales le gustaria contar en su sistema integral
nutricional.

Conocer la disposicion a pagar por el servicio de sistema integral nutricional.

6.7.3 Encuesta preliminar

Se desarroll6 una encuesta virtual preliminar via aplicativo moévil utilizando el

formulario google (jError! No se encuentra el origen de la referencia.). En esta

encuesta buscamos una retroalimentacion sobre las preguntas por desarrollar en la

encuesta de campo del presente estudio cuantitativo (jError! No se encuentra el

origen de la referencia.)

6.7.4 Caracteristicas técnicas de la encuesta

Tipo de estudio:

Instrumento: Cuestionario estructurado

Duracion: La aplicacion del cuestionario a cada persona es de 10 minutos en
promedio.

Periodo de estudio: La operacién de campo para la recoleccién de datos fue del 14
al 20 de febrero del afio 2020.

Poblacion objetivo

Area geografica de la investigacion: La investigacion se realizé en el distrito de
Santiago de Surco.

Poblacion objetivo de estudio: La poblacién objetivo a investigar esta definida por
personas entre 25 y 39 afios del segmento socioecondémico (NSE) B, que residen en
condominios y edificios del distrito de Santiago de Surco.

Disefio de la muestra

La Unidad Primaria de Muestreo (UPM): Distrito de Santiago de Surco.

La Unidad Secundaria de Muestreo (USM): Hogares.

Tipo de muestra: La muestra es del tipo probabilista por intervencion.
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e Nivel de confianza: 95%, considerando el maximo de dispersion (p=0.45, q=0.56)
e Margen de error: 5.03% Calculado de z x o/(n) Y2 donde z (0=0.05)
e Tamano de la muestra:

Calcularemos el tamafio de la muestra a partir del calculo de la demanda potencial:

Tabla VI-5 Calculo del tamafio aprox. de la demanda potencial (Poblacion de
Santiago de Surco)

Poblacién de Surco (hab) 360,400
Poblacién total NSE B (%) 43.2%
Poblacién de 25 - 39 afios (hab) 32.64%
Demanda potencial Departamentos en Lima Moderna (%) 38.5%
P Crecimiento Poblacional 1.2%
2021
Demanda Potencial de Clientes 18,826

Elaboracion: Autores de la tesis

En la

Tabla VI-5 segun INEI, (2019) se muestran los datos de Santiago de Surco donde
residen un total de 360 mil personas, a esta cifra le afectamos el % NSE B CPI, (2019)
y el % de poblacion de 25 a 39 afios de edad del censo de INEI, (2017) y obtenemos una
poblacion total de 92,045 personas; adicionalmente se tiene el dato del NSE B de Lima
Metropolitana que residen en departamentos APEIM, (2016) y proyectandole un
crecimiento poblacional anual al 2020 de 1.2% representan el 20.2% (dato extrapolado.
A partir de esos datos se calcula la demanda potencial de clientes, dando como resultado
18,826 personas, este es un valor aproximado que sirvi6 para el calculo del tamafio de la
muestra.

Las variables de la formula son explicados en el Capitulo I1.

Datos para el calculo:

e N:18826

e d:0.05

o Z:1.96
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e p:051
e (:0.50
Luego de reemplazar los datos en la formula obtenemos que el tamafio de la muestra

es n= 376

18,826+ 1.96%0.5+0.5
n =
0.052%(18,826—1)+1.9620.5%0.5

Distribucién de muestra: El tamafio de la muestra es de 377 encuestas distribuidas
de la siguiente forma (Ver

e Tabla VI-6):
Tabla VI-6  Distribucion de la muestra
Tamafio de Muestra
L. Sexo
piEIte Total Mujeres Hombres
Porcentaje de 100% 60% 40%
. encuestados
Santiago de NGmero e
Surco 377 226 151
encuestados

Elaboracion: Autores de la tesis

6.7.5 Resultado de encuestas
En el Anexo 6, se detalla el informe de las 377 encuestas. En la Tabla VI-7 se
resumen los resultados obtenidos:

Tabla VI-7  Resultados de la Investigacion Cuantitativa

Objetivo Resultado

A nivel demogréafico se concentra en un 60% en el género
femenino, mas del 70% oscila entre las edades de 30 a 39
Conocer el perfil de los clientes |afios. Por otro lado, el 58% son solteros o conviven con su
potenciales. pareja. El grado de instruccion que tienen es de superior
universitario completa en un 55% y finalmente son personas
que trabajan dependiente e independientemente en un 76%.
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Saber los habitos de los clientes
potenciales en relacion a su
alimentacion diaria.

Un 84% cumple con sus 3 comidas diarias, algunos dejan de
desayunar o cenar, pero lo que definitivamente ingieren es el
almuerzo (100%), en su mayoria consideran de buen sabor
sus alimentos, casi el 50% indica fijarse en el contenido
nutricional de sus alimentos, sin embargo suelen ingerir 1 a 3
veces por semana comida chatarra, por otro lado casi el 50%
come en casa, el 35% en menu y el 64% lleva lonchera.

Averiguar qué tan sano se sienten los
clientes potenciales con respecto a lo
que comen.

En su mayoria se sienten saludables, casi el 92% indica que
ingiere comidas saludables y s6lo el 8% no lo considera asi.

Conocer el objetivo de los clientes
potenciales con respecto a lo que
comen.

En un 48% su motivacion es bajar de peso, mientras que un
25% lo hace por cuidar su salud, el 20% por mantenerse en su
peso y solo el 6% desearia incrementar masa muscular.

Determinar el nivel de aceptacion del
servicio de sistema integral nutricional.

El 59% estd de acuerdo y totalmente de acuerdo con la
propuesta, el 18% neutro (indiferente) y el 23% esta en
“desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo”.

Saber las preferencias de los clientes
potenciales por el servicio de sistema
integral nutricional.

El 65% contrataria el servicio mensualmente y estarian
totalmente de acuerdo con que la propuesta ofrezca desayunos
y/o almuerzos 0 ambos, que puedan gestionar desde un portal
web sus avances y elegir sus platos diariamente. A su vez,
estan totalmente de acuerdo en que el plan se inicie con un
chequeo general y con la visita de un nutricionista. Les
gustaria recibir por su inscripcion una lonchera para portar sus
alimentos. Como motor motivacional estan de acuerdo en
ganar premios por logro de metas.

Identificar qué servicios adicionales le
gustaria contar en su sistema integral
nutricional.

A un 93% le agrada la idea de contar con lockers
acondicionados e instalados en su edificio y de esta forma
puedan recoger sus desayunos y almuerzos saludables al
momento de salir de casa temprano. Otros servicios que
consideran agradables son obtener descuentos (planes, por
referidos y en centros de entrenamiento), tener la opcion para
congelar el plan y poder participar en eventos culinarios
vinculados a estilos de vida saludable.

Conocer la disposicion a pagar por el
servicio de sistema integral nutricional.

Para un desayuno saludable un 70% indic6 que estaria
dispuesto a pagar hasta entre 0 y 10 soles y para un almuerzo
saludable un 66% indicd que estaria dispuesto a pagar entre
15y 20 soles.

Elaboracion: Autores de la tesis

6.8 Estimacion de la demanda
6.8.1 Calculo de la poblacién total

En el Capitulo 1V se definio que el distrito donde se realizara el plan de negocio
seria Santiago de Surco, por otro lado se identifico que el target por edad seria de 25 a
39 afios de edad por representar la mayor cantidad de personas del distrito (Ver Tabla
IV-5), por otro lado en la Tabla IV-1 el distrito de Santiago de Surco se encuentraen la
Zona 7, donde se concentra la mayor participacion del NSE B 43.2%; es por ello que el

enfoque de la propuesta de negocio, de la demanda potencial debe incluir ambas cifras.
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a) Poblacion de Surco (habitantes) = 360,400 Fuente: Censo INEI, (2017)
b) NSE B (%) = 43.2% Fuente: CPI, (2019)

c) Poblacion de 25 a 39 afios (%) = 32.64% Fuente: Censo INEI, (2017)
Calculamos la poblacion total a partir de estos porcentajes:

= 360,400 x 43.2% x 32.64% = 50,818 (Poblacion total)

6.8.2 Calculo de la demanda potencial

Para el célculo de la demanda potencial, partimos de la decision de enfocar el plan
de negocio en condominios y departamentos multifamiliares definidos en el capitulo 4.
En la Tabla 1V-4se aprecia que el 38.5% del NSE B vive e departamentos.

= 50,818 x 38.5% = 19,565 (Demanda potencial)

6.8.3 Calculo de la demanda efectiva

Para el célculo de la demanda efectiva se consider6 el dato de 85% como porcentaje
de interés hacia lo saludable (investigacion cuantitativa preliminar de autores de la
tesis), la aceptacion del plan nutricional propuesto en 59.20% (investigacion
cuantitativa de autores de la tesis) y la disposicion a pagar de los clientes potenciales
calculada a partir del promedio ponderado de la disposicion a pagar por plato semanal
y mensual versus los precios a marcar; dicha variacion castigara el promedio de los
porcentajes correspondientes a los encuestados dispuestos a pagar por el plan
nutricional, obteniendo el % de disposicion a pagar. (Ver Tabla VI-8)

Tabla VVI-8  Calculo % disposicion a pagar

Datos de la encuesta Desayuno % Almuerzo % D+A %
Gasto promedio al dia S/. 830 100.00% |S/. 17.20 100.00%
Dispuesto a pagar por plato S/. 10.00 69.50% | S/. 20.00 65.50%
Dispuesto a pagar porsemana | S/. 37.00 82.10% | S/. 71.00 49.80% |S/. 100.00  71.30%

Porplato (5dias)| S/. 7.40  82.10% S/. 1420  49.80% S/. 2000 71.30%
Dispuesto a pagar por mes S/. 135.00 87.00% |S/. 240.00 67.30% |S/. 375.00 68.60%
Por plato (20dias)| S/. 6.75  87.00% S/. 1200 67.30% S/. 1875  68.60%

Promedio ponderado S/. 8.62  79.53% S/. 1378  60.87% I'S/. 13.56  69.95%

Precioamarcar S/. 9.90 S/. 14.90
%Var 13% " 66.56% 7% 53.37%
% Disp a pagar | 59.97% |

Elaboracion: Autores de la tesis
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= 19,565 x 85% x 59.2% x 59.97% =5,904 (Demanda efectiva)

6.9 Calculo de la demanda objetivo
Finalmente, para el calculo de la demanda objetivo consideramos 3 escenarios con
su respectiva participacion de mercado objetivo, la cual incrementara 0.5% anualmente

en promedio, hasta el afio 10. (Ver Tabla VI-9).

Tabla VI-9  Célculo demanda objetivo por escenarios (clientes anuales)

Pesimista 1.0%
Participacion de Mercado Objetivo Conservador 4.0%
Optimista 5.0%
Pesimista 59
Demanda Obijetivo de Clientes Conservador 236
Optimista 295

Elaboracion: Autores de la tesis
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Graéfico VI-2 Resumen del calculo de la demanda objetivo

Diemanda objetivo
Pesimista 1.0%
Participacion de Mercado Objetivo Conservador 4.0%
Optimista 5.0%
Pesimista 59
Demanda Objetivo de Clientes Conservador 236
Optimista 295

Elaboracion: Autores de la tesis

6.10 Servicio Integral Nutricional

Se analizaron las respuestas de las personas encuestadas con relacion a sus
preferencias de contar con un servicio integral de nutricion saludable que incluya
desayuno y almuerzo, asesoria nutricional y motivacional para cumplir tus objetivos,
plan dinamico para retomar tu plan en caso lo rompas, premios por lograr metas,
descuentos en centros de entrenamiento, plataforma digital (para realizar pedidos y
visualizar avances) y reparto gratuito a domicilio. Segun los resultados obtenidos, se
observa que el 59.2% esta “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” con la propuesta, el

17.5% neutro (indiferente) y el 23.3% esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Gréfico VI-3 Aceptacion del sistema integral nutricional

( Totalmente 7
de acuerdo
11.7%
De acuerdo Totalmente en
47.5% I desacuerdo
5.0%
Neutro
17.5%
Ny Base: 377 encuestas

Elaboracion: Autores de la tesis
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6.11 Conclusiones

Subtitulo

Conclusiones

Investigacion cualitativa

Bajo el método de investigacidon exploratoria se realiz6
entrevista con expertos en nutricién y duefio de negocios y
luego realizar el focus group con 6 personas que viven en
Santiago de Surco y distritos aledafios, con el fin de
entender el perfil de los clientes potenciales, conocer
habitos y obtener un feedback de aceptacién del servicio
propuesto, que ademas sirvio para plantear el cuestionario
de las encuestas.

Investigacion cuantitativa

Bajo un método de investigacién descriptiva se realizaron
dos tipos de encuestas, la primera fue virtual para obtener
un feedback de tiempo y estructura de las preguntas y la
segunda fue presencial en una muestra representativa de 377
personas entre las edades de 25 y 39 afios de edad del NSE
B del distrito de Santiago de Surco. Se encontré en la
mayoria de los encuestados mas del 70% de aceptacion de
la propuesta, siendo casi 65% de los mismos quienes estaran
dispuestos a contratarla bajo los rangos de precios
consultados.

Célculo de la demanda objetivo

Partimos de la decision de enfocar la propuesta en el distrito
de mayor NSE B y en el distrito de mayor crecimiento en
departamentos, encontrando un potencial de 19 mil
personas. Por otro lado luego de los resultados de la
encuesta se encontré que hay un 85% de interés hacia lo
saludable, un 59% totalmente de acuerdo en tomar la
propuesta y un 60% dispuesto a pagar los rangos de precios
de la propuesta. Estos valores nos arrojan en un escenario
conservador una demanda objetivo de 227 clientes con
efectividad de captacién en el primer afio.
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CAPITULO VII ANALISIS ESTRATEGICO

En el presente capitulo se identificara si los factores del macroentorno tienen
influencia de manera positiva o negativa sobre la propuesta del negocio. Se iniciara con
el anélisis de las fuerzas de Porter donde se creara un cuadro para validar la intensidad
de los factores hacia la propuesta.

El siguiente paso serd identificar las oportunidades y amenazas para realizar el
analisis de la Matriz EFE, por ultimo generar las acciones estratégicas y explicar el
modelo Canvas y Lean Canvas, que se crearon acorde a la eleccion del analisis del
modelo de negocio.

7.1 SEPTE

A continuacion, se muestra la Tabla VII-1 la cual muestra los factores para cada
fuerza (Social, econémica, politico-legal, tecnologica y ambiental) y las condiciones
que podrian afectar a la propuesta de negocio. (Ver jError! No se encuentra el origen

de la referencia.):

Tabla VII-1 Analisis SEPTE

Factores Condiciones Efecto

En la actualidad los millenials ya representan la mitad del consumo
global “y se considera que para el afio 2025 sean el 75% de la fuerza
en el mundo”. Ellos son los que marcan una nueva era moderna,
digital y dinamica. Si se realiza un comparativo de millenials con
baby boomers, éstos Ultimos enfocan su principal motivo de
compra en productos especializados y de calidad. Nielsen, (2016).
(Ver jError! No se encuentra el origen de la referencia., grafica
8.1)

Positivo

Andlisis Social

Peru esté en el 2do lugar en Latinoamérica, (primero es México con
59%) con mas consumidores a dietas bajas en grasas (49%). Los
peruanos prefieren alimentacion que sea baja en azucar (35%) y
con carbohidratos (23%). Nielsen, (2016).

De acuerdo con el resultado de la pregunta ;C6mo se encuentra
Peru en el mundo, respecto a alimentacion saludable? 67% de los
encuestados, respondieron que sus necesidades alimenticias y
dietéticas estan ofrecidas en el mercado, mientras que el 23% arroja
que las tienen totalmente cubiertas y finalmente el 10% arroja que
éstas necesidades no estan cubiertas para nada. Nielsen, (2016).

Positivo

Negativo
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Factores

Anélisis Social

Anadlisis econémico

Analisis politico-
legal

Condiciones
Segun Kantar WorldPanel (2018) el 54% de los hogares peruanos
se consideran “saludables”. El estudio también nos muestra las
siguientes cifras de la pregunta:
¢Cual es la caracteristica mas importante de una alimentacion
saludable para los peruanos?

Frutas y verduras casi todos los dias 1 62%
Ensaladas o verduras en la dieta diaria : 39%
Beber abundante agua : 38%
Control de ingesta de grasas 1 24%

Segun (INEI, 2019), la masa salarial que es un concepto que
describe el total de ingresos provenientes de la ocupacion principal
promedio mensual en Lima Metropolitana se increment6 en 2.8%
respecto al similar periodo del afio pasado. Para el analisis se
observa un ritmo de crecimiento constante de 1.3% en los dos
Gltimos meses en los distritos que componen el Cono Sur: San Juan
de Miraflores, Santiago de Surco, Villa el Salvador y Villa Maria
del Triunfo principalmente. (Ver jError! No se encuentra el
origen de la referencia., grafica 8.2)

Segun el BCR (2019) La evolucion de los precios al consumidor
en Lima Metropolitana, sigue estable y en los rangos metas asi
como podemos observar en los Ultimos dos afios. Ademas, el
componente del gasto de una familia en promedio en alimentos y
bebidas consumidas fuera del hogar representa cerca de un 12% en
el consumo. (Ver jError! No se encuentra el origen de la
referencia., grafica 8.3)

Segin INEI (2019) Reporte de precios, con respecto a la
penetracion de las TICs en la toma de decisiones en el hogar, se
encontro que un 94% posee telefonia moévil. (Ver jError! No se
encuentra el origen de la referencia., gréfica 8.5)

Crecimiento de otras actividades de servicios de comidas que son
empresas concesionarias de alimentos, servicios de catering y por
apertura de nuevas sucursales con precios accesibles, estos
registraron una tasa de 17.83%.

Una de las mas relevantes noticias en materia legal en el Pert es la
aprobacion de la ley de la alimentacién saludable N° 30021, que
sera el primer escalafén que impulsara al nuevo consumidor por
los héabitos de comidas saludables.

Asimismo, también se implementara regulaciones en calidad
sanitarias y licencias de funcionamiento para restaurantes y
servicios afines; puesto que permitira luchar contra la informalidad
mediante la resolucidn ministerial N° 363-2005/Minsa.
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Factores Condiciones Efecto

Durante fines de setiembre, la incertidumbre politica y el cierre del
congreso pusieron el foco de atencién para la confianza empresarial.
La situacion se ha estabilizado un poco més desde que se eligieron
los nuevos congresistas en enero del 2020.

Negativo

Anadlisis politico-
legal
El proyecto de ley N° 2852-2017 se aprob0 para prohibir y
reemplazar progresivamente el uso de bolsas de polietileno y otros
materiales de pléasticos convencionales. Esto permitird darle un  Positivo
enfoque mas eco amigable al producto final que estamos
desarrollando como almuerzo saludable en todas sus caracteristicas.

Actualmente se cuenta con dispositivos como Smartphones,

Tablets, Smartwatchs, Laptops, PC’s, SmarTvs, etc. Que permiten

a las personas estar conectadas constantemente, tal es asi que el afio

pasado las empresas invirtieron un aproximado de 50 millonesen la  Positivo
creacion de nuevas aplicaciones, esto resulta en un crecimiento del

mercado de apps de un 50% anual, el costo promedio por aplicacién

es 15, 000 dolares. (Pera apps, 2018).

Segun Peru retail (Kantar, 2019), 2 de cada 10 de los hogares
peruanos usan aplicaciones de delivery para realizar compras de
. productos basicos, la aplicacion mas recordada es Glovo con un  Positivo
AnaI,|5|_s 47%, le sigue Uber eats con un 17% y termina con Rappi y
tecnologico Domicilios.com con un promedio de 10% cada una.

Segln Peru Retail (Picodi, 2018) 2° las personas utilizan sus
Smartphones como el primer dispositivo para realizar compras por

internet sin embargo el valor del ticket promedio es mas alto en
computadoras de sobremesa y tablets. Otro dato importante es que = Positivo
las mujeres son las que realizan mas compras online con un 65%

mientras que los hombres compran en un 44%. (Ver jError! No se
encuentra el origen de la referencia., grafica 8.6)

Segun un estudio realizado por la firma Minsait (2018) hay todavia

un 36% de peruanos del total bancarizado, que desconfian del uso

de aplicaciones para realizar sus transacciones de manera online, Negativo
esto debido a la falta de difusion por parte de las entidades
financieras.

2 picodi es una web que brinda cupones de descuento para otras webs o negocios. Esta web realizo una investigacion de mercado
sobre el e-commerce del Per( en el 2018.
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Factores

Anélisis
tecnoldgico

Condiciones
Adicionalmente en el estudio de Minsait el 29.7% de los peruanos
bancarizados prefieren usar efectivo antes que realizar
transacciones electrénicas. La otra barrera que se presenta es que
las personas prefieren usar efectivo en vez de usar una aplicacion
movil, 29.7%. Ademas, el reporte indica que el 28.3% de peruanos
no usaria su Smartphone para realizar transacciones debido a que
tendrian la percepcion de que los comercios no lo admiten el uso
de esos canales.
El Peru es un pais con poca inversion en investigacion y Desarrollo
(1&D), un aproximado de 0.1% del PBI, muy por debajo de otros
paises latinoamericanos como Chile (0.38%), Colombia (0.25%) y
Meéxico (0.54%). Unesco, (2018). (Ver jError! No se encuentra
el origen de la referencia., grafica 8.7)
Segun el indice global de innovacion, (2018) muestra al Peru en el
puesto 71 de 126 paises, reconfirmando su baja inversion en
investigacion, asi como la falta de desarrollo en tecnologia para la
innovacion de sus procesos.
A nivel del uso frecuente del internet, el incremento es inminente
tan solo en el dltimo trimestre del 2018, con respecto al 2017 hubo
un crecimiento del 5% del uso del internet, es decir el 56% de la
poblacion uso internet, tomando en cuenta una poblacion de 6 afios
a mas. También se menciona al Smartphone como el principal
dispositivo de acceso con un 81.9 % de la poblacion (se tomé en
cuenta Smartphone propio, corporativo o de un familiar), INEI,
(2018).
En el Per( el uso de las redes sociales ocupa el primer puesto con
un 93.2 % de los usuarios que usan internet, le siguen paises como
Brasil 89 %, México 87 % y Colombia 84 % tomando en cuenta
redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube y Twitter.
Comscore, Colombia, (2018).
Si hablamos del e-commerce, se veria un incremento del 20 % para
el 2019 donde actualmente hay méas de 5 millones de peruanos que
ya realizan compras por internet. En este tipo de transaccion existe
mas riesgo de perder un cliente por problemas con la pasarela de
pagos 0 una mala publicidad. De este total de peruanos se estima
que un 60 % son hombres y 40 % son mujeres. Confiep, (2019)
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Factores Condiciones Efecto
Hoy en dia los sistemas productivos de alimentacion son los
causantes del 60% de pérdida de la biodiversidad a nivel mundial
(deforestacion), 24% de las emisiones de gases de efecto
invernadero; de esta forma el sistema se considera uno insostenible
e ineficiente. Asamblea de las Naciones Unidas (2019). (Ver
iError! No se encuentra el origen de la referencia., grafica 8.8)
En adicion, la Asamblea de las Naciones Unidas para el Medio
Ambiente, indica que el uso de los recursos naturales se ha
multiplicado por treinta y cuatro; lo cual implica que los gobiernos
deben realizar gestiones para modificar no sélo la manera de
produccion sino también los habitos de consumo de las
poblaciones que lideran.
Deforestar la agricultura, contaminacion de suelos vy
sobreexplotacién de caladeros, son causas directas de la pérdida de
la biodiversidad; por otro lado, el uso de combustibles fésiles en
los procesos de trasformacion impacta directamente en la
sostenibilidad alimentaria. Asamblea de las Naciones Unidas
(2019)
En cuanto a los sistemas de produccion y consumo de alimentos,
hay diversas tecnologias que hoy pueden mitigar el impacto
ambiental, tecnologias como el internet de las cosas (loT),
inteligencia artificial o el blockchain. Estas herramientas permiten
tener un mayor control del timming para cultivar y recolectar, Positivo
calcular dosis exactas de pesticidas y fertilizantes, planificar
demandas en mercados que permitan minimizar mermas, tener
visibilidad de fechas de vencimiento préxima que permitan tomar
accion sobre la venta.

Elaboracion: Autores de la tesis

Positivo

Positivo

Andlisis ambiental
- ecoldgico
Negativo

7.2 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

En esta seccion se van a identificar los factores mas relevantes que afectan a las
cinco fuerzas de Porter y la intensidad en que las afectan, lo cual ayudara a analizar el
micro entorno de la propuesta y como esto podria afectar las actividades.

7.2.1 Poder de negociacién de los clientes
En esta fuerza se identificara cuanta es la presion que puede ocasionar los clientes
sobre la definicion y precio de venta del servicio. La Tabla VII-2 muestra cada factor

con su nivel de intensidad que afecta al poder de negociacion del cliente.
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Tabla VII-2 Andlisis de la fuerza: Poder de negociacion de los clientes

Fuerza de Porter: Poder de negociacion de los clientes
Intensidad

Factor 1 2| 3l a Resultado
El cliente tiene varias opciones porque existen empresas
que ofrecen comida casera, rapida y saludable, dentro de " 3
lo saludable esta las que brindan asesoria nutricional en
ocasiones.
Para iniciar un negocio de servicio integral nutricional se
necesita una mayor inversion, los negocios de ahora 1
deben contar con una web, asesoria virtual y mas
beneficios.
Existen muchas aplicaciones de delivery que brinda facil
acceso a los alimentos deseados. Las empresas de - 3
comida brindan descuentos y envios gratuitos, la
eleccion queda en manos del cliente.
El boom gastronomico y la tendencia de comer
4|saludablemente genera nuevos negocios de comida * 3
saludable.
El poder de negociacién de los clientes es medio alto 10
63%

Elaboracion: Autores de la tesis

7.2.2 Amenaza de nuevos Competidores
Identificar los factores que afectan a la propuesta de negocio si apareciera una
nueva competencia que buscara operar de manera similar. La Tabla V11-3 muestra cada

factor con su nivel de intensidad que ocasiona la amenaza de nuevos competidores.

Tabla VII-3 Andlisis de la fuerza: Amenaza de nuevos Competidores
Fuerza de Porter: Amenaza de nuevos competidores
Intensidad
Factor 1 2 3 a Resultado
En el mercado existen muchos actores que ofrecen

suministros de alimentos saludables; sin embargo son

1 pocos los que contemplan un servicio integral| * 1
nutricional, atributo diferenciador que puede posicionar
el negocio.

El mercado de comida saludable, cada vez es mas
especializado, utilizando el apoyo de nutricionistas,
2 insumos organicos, chefs con experiencia en comida * 1
saludable generando una barrera de entrada para las
nuevos competidores
Empresas que se dedican a la venta de comida, se ven
3 atraidas por crear platos saludables los cuales podrian * 2
impactar en el crecimiento de la competencia.
En los negocios de comida para delivery, la inversion es
baja, porque no cuentan con locales para la venta *

publica, sin embargo este tipo de negocio esta enfocado 2
en comida rapida.
La amenaza de nuevos competidores es bajo 6
38%

Elaboracion: Autores de la tesis
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7.2.3 Poder de negociacion de los proveedores
Identificar qué factores son relevantes en la relacion proveedor — negocio y que
tanto influye las decisiones de los proveedores sobre la relacion. La Tabla V11-4 muestra

cada factor con su nivel de intensidad que el poder de negociacion de los proveedores.

Tabla VII-4 Andlisis de la fuerza: Poder de negociacién de los proveedores

Fuerza de Porter: Poder de negociacion de los proveedores
Intensidad

Factor 1 2 3 2 Resultado
1 Al existir una gran variedad de caterings,la oferta va - 5
variar en torno al volumen de compra de sus insumos.
La calidad de los activos propios que brinden los 1
proveedores sera un factor esencial para la eleccién.
Existen pocos proveedores de servicio de catering con
3 las certificaciones necesarias para operar el tipo de * 3
actividad.
Con respecto al delivery, evaluar un servicio de
movilidad que contemple mantener la frescura y calidad - 2
de los alimentos. Varios caterings ofrecen la opcion de
movilidad incluida en sus servicios.
El poder de negociacion de los proveedores es medio 8
50%

Elaboracion: Autores de la tesis

7.2.4 Amenaza de productos sustitutos
En esta fuerza se identificara que factores actuan para la eleccion de un producto
sustituto. La Tabla VII-5 muestra cada factor con su nivel de intensidad que afecta los

productos sustitutos.
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Tabla VII-5 Analisis de la fuerza: Amenaza de productos sustitutos

Fuerza de Porter: Amenaza de productos sustitutos

Intensidad
Factor Resultado
1 2 3 4
BExisten sustitutos que prometen perder peso en un
1tiempo corto. Usando batidos, pastillas, remedios 1

caseros que no tienen un aval medico y que podrian iren

contra de la salud del consumidor.

Los costos de los productos sustitutos varian
2 dependiendo del tiempo de obtencidn de resultados, por * 1

lo general son mas caros.

Los costos de la comida rapida y otro tipo de platillo por

inmediatez son mas atractivos que la comida saludable,

*
sin embargo no aportan al cumplimiento del objetivo del 1
consumidor.
La amenaza de productos sustitutos es bajo 3
19%

Elaboracion: Autores de la tesis

7.2.5 Rivalidad entre empresas competidoras

En esta fuerza se identificara que tan significativa es la propuesta de negocio frente
a la competencia, se toma en cuenta todas las fuerzas mencionadas anteriormente. La
Tabla V11-6 muestra cada factor con su nivel de intensidad que afecta la rivalidad entre
empresas competidoras.
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Tabla VII-6 Analisis de la fuerza: Rivalidad entre empresas competidoras

Fuerza de Porter: Rivalidad entre empresas competidoras
Intensidad
Factor Resultado

1 2 3 4

Actualmente existen muchas empresas que por separado

ofrecen una parte del servicio integral de nutricidn

1 saludable, enfocandose mucho en la comida y no tanto * 1
en un plan que vincule otros aspectos relevantes y que
ademas genere un valor agregado en el consumidor.

Asi no existan muchos lugares donde hagan un servicio
de delivery “comida saludable” se debe considerar los
2 diversos comercios de cadenas grandes que también * 2
forman parte del mercado competitivo (Pizzas, pollos a la
brasa, hamburguesas, etc).
Actualmente estan surgiendo empresas que han
comenzado a fusionar algunos servicios como
3 alimentacion, asesoria y delivery, ofrecen estos tres w3 3
servicios bajo la membresia de planes mensuales en
funcidn al objetivo que deseas lograr.
El segmento al cual va dirigido el servicio actualmente es
para un cierto sector de Lima moderna, creando un nicho

* 2
con un crecimiento potencial. Se les ofrece servicios con
monitoreo de avances y sistema web.
La rivalidad entre empresas competidoras es media 8
50%

Elaboracidon: Autores de la tesis

7.3 Matriz EFE

La Matriz EFE permite validar si el entorno es atractivo o no dependiendo del
aprovechamiento de las oportunidades y si se esta respondiendo de manera efectiva a
las amenazas. (Arbaiza, 2014).

A continuacién, se muestra la matriz EFE en la Tabla VII-7
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Tabla VII-7 Matriz de Factores Externos

Evaluacion de Factores Externos e Valor
PESO Calificacion
# OPORTUNIDADES Ponderado
o1 El distrito de Surco ha registrado una mayor oferta de alquiler y venta de 7% 4 028
departamento para los sectores By C
Tendencia del cuidado en la alimentacion y bienestar fisico, incremento de
o2 restaurantes de comida saludable, aparicién de nuevos servicios y planes para 11% 4 0.44

bajar de peso, reduccion en el consumo de bebidas gaseosas y productos

nocivos para el consumo, octégonos en los productos.

Tendencia del habito de realizar busquedas y operaciones mediante un
03 |dispositivo movil electronico que permitiria tener mayor alcance a nuestra 8% 3 0.24
plataforma virtual.
Incremento en la oferta de proveeduria gastronémica debido al boom que se ha

o4 " . 4% 3 0.12
vivido desde hace 20 afios. °
Debido a una prevalencia en obesidad en jovenes mayores a 15 afios en un

O5 57.9%, segln el Ministerio de Salud (MINSA) el Estado esté realizando 5% 3 0.15
campafias de concientizacion en pro la alimentacion saludable.

# AMENAZAS

Al Entrada de nugvos competidores nacionales e internacionales generando una 10% 3 03
guerra de precios.

A2 Diversidad de negocios aislados que se estan diversificando y podrian entrar al 120 3 0.36

mercado de comida saludable.

Debido a que tercerizaremos la produccién y distribucion los costos en estas
A3 operaciones estan afectos al alza del combustible, desastres naturales, las 5% 2 0.1
manifestaciones de la poblacién y problemas politicos.
Comportamiento del consumidor que no esté acostumbrado a seguir un plan

A4 s - - . . 6% 2 0.12
nutricional el cual influencia en los clientes potenciales.
A5 Incremento de productos sustitutos 9% 3 0.27
A6 Inestabilidad politica que afectaria en la parte econémica y posible crecimiento 8% 1 0.08
del mercado
A7 Ataques cibernéticos que podrian afectar nuestra plataforma digital. 9% 1 0.09
A8 Incumplir la promesa de entrega debido al congestionamiento vehicular en 6% 2 012
Surco.
100% 2.67

Elaboracion: Autores de la tesis

De la Tabla VI1I-7 se obtiene que el resultado es un 2.67 como ponderado total, lo
cual indica el plan de negocios esta aprovechando aceptablemente las oportunidades
que ofrece el mercado y esté atendiendo las amenazas involucradas.

7.4 Acciones estratégicas
Las acciones estratégicas planteadas se subdividen en la estrategia general,
obtenida del andlisis previo SEPTE y las Fuerzas de Porter, y las estrategias especificas

que fueron reforzadas con la Matriz Ansoff, mostrada en el Gréafico VI1I-1.
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Grafico VII-1 Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS
&8
I PENETRACION DE DESARROLLO DE
g MERCADO PRODUCTOS
<

MERCADOS

DESARROLLO DE
MERCADOS

DIVERSIFICACION

NUEVOS

Elaboracion: Autores de la tesis

A continuacién, se explica brevemente porque la eleccion de bloque, “Desarrollo

de productos nuevos en mercados actuales” COMO estrategia:

Mercado Actual:

e Existe la oferta de servicios de comidas preparadas y que realizan delivery a
domicilio, oficinas y/o condominios.

e Existe la demanda de los consumidores que no disponen de tiempo para preparar
sus comidas y/o desean contratar los servicios ofrecidos.

Esta interaccion de agentes econdmicos (oferta y demanda) es el mercado donde se
realiza un intercambio de servicios para satisfacer una necesidad a un determinado
precio.

Servicio Nuevo:
e Fusiona atributos de servicios actuales y les agrega valor que ninguna otra empresa
contempla.

e Logra satisfacer las nuevas expectativas de los clientes.

Las acciones estrategias se muestran a continuacion en la Tabla V1I-8.
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Tabla VII-8 Acciones estratégicas

Estrategia

Acciones

Impacto

General: Nicho de mercado

Enfoque en condominios y
departamentos multifamiliares de Surco,
donde actualmente hay una demanda
insatisfecha y la oferta no es
diferenciado. El proceso de captacion del
cliente sera con un especialista que
evalué la condicion fisica y asegure llegar
a los objetivos del cliente.

Alto

Especificas: Desarrollo de producto/servicio

-Mejora de producto/servicios actuales

Fusion de atributos competitivos de
productos/servicios  actuales  (visita
nutricionista, planteamiento de metas
personales, suministro de  dietas
saludables, etc.)

Medio

-Desarrollo de
productos/servicios innovadores

nuevos

Atributos que generan valor agregado en
clientes potenciales (desarrollo ad hoc de
plan nutricional, premiacion por logro de
objetivos, descuentos en  servicios
complementarios, etc.)

Medio

-Variedad de producto/servicios

Creacidn de diferentes planes en funcién
al objetivo a trazar y diversidad de platos
a consumir.

Medio

Operativa: Tercerizacion

Gestion de activos de produccién

Al ser un plan de negocio con una ruta
nueva hacia el mercado (GTM), no se
cuenta con el feedback del mismo que
garantice un retorno que justifique
inversiones en activos propios.

Medio

De contar con activos propios, implicaria
dedicar recursos y esfuerzos en
gestionarlos. Esto marca una distancia
del core del negocio.

Medio

Eficiencia en la distribucién

Debido a la estrategia de crecimiento, es
necesario contar con una base lo maés
préxima posible a las zonas de reparto
para lograr optimizar costos en
distribucion.

Medio

Elaboracion: Autores de la tesis
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7.5 Canvas
A continuacion, en la Tabla V11-9 se describen los nueve médulos del modelo de
Canvas compuesta en 2 bloques la parte del modulo 1 al 5 que contempla los aspectos
externos al modelo de negocio y la parte del 6 al 9 que refleja los aspectos internos de
la propuesta.
Tabla VI1-9 Descripcion del modelo de Canvas

Modelo Canvas

Dirigido a personas que vivan en departamentos dentro de Condominios o departamentos
Segmento de multifamiliares, esten entre los 25 a 39 afios de los NSE A y B que residan en el Distrito de
mercado Surco, que tengan la intension de cuidar su salud y que no cuenten con tiempo para
preparar su comida.

Brindar un servicio integral nutricional que consta de un programa semanal y mensual de
comida saludable a medida enfocandose en desayunos y almuerzos que ira cambiando
Propuesta de conforme al avance o retroceso del cliente, ademas contar con asesoria nutricional
valor presencial, una plataforma interactiva para realizar los pedidos y control del avance del
objetivo trazado y por ultimo el delivery sera en lockers ubicados en sus edificios de manera
gratuita.
Los canales para la captacion y fidelizacion de clientes seran:
Pagina web www.Casana.pe
Google Ads, Google Analitycs ( SEM y SEO)
3 Canales Facebook Ads
WhatsApp Business
Correos masivos
Flyers y visitas en la junta de propietarios.
La relacion con los clientes seréa de la siguiente manera:
Primera visita presencial
Relacion con los Asesoria nutricional presencial y WhatsApp
clientes Consultas por Messenger de Facebook, telefono
Brinda premios por llegar al objetivo
Podra evaluar los platos y el servicio mediante estrellas.
La principal fuente de ingresos es la venta del plan semanal o mensual, el precio promedio
Fuente de del plato es fijo pero podria variar por los descuentos por referidos y promociones.
ingresos Ingreso extraordinario de 10 soles por la lonchera casana.
Si contrata mas de 3 meses el precio del plato bajara significativamente.

Contratacion de un catering que brinde el servicio de preparado de los alimentos y delivery
6 ' Recursos Clawe Un personal a medio tiempo esporadico para la verificacion de la calidad de los alimentos
Un asesor nutricional para las visitas a condominios
Un asesor nutricional a medio tiempo para responder consultas por WhatssApp
Se contemplarén las siguientes actividades clave:
Suscripcion del cliente
Pago del plan
Solicitu del pedido
Servicio de catering
Delivery del pedido
Se necesita de las siguientes alianzas estrategicas:
Obtener una alianza estrategica con el catering
Alianzas Obtener una alianza con el especialista en nutricion

estrategicas Relacion directa con el veedor

Obtener una alianza estrategica con el Soporte web.

Relacion directa con el Community manager

7 |Actividades Clawe
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Modelo Canvas
La principal estructura de costos estar4 conformado por lo siguiente:

C. Inversion C. Fijos C. Variables
Servicio catering
Desarrollo de la tercerizado -
Plataforma web Preparacion de la
responsive Veedor comida y delivery.
9 Estructura de Costos por la publicidad
costos Materiales de oficina Community Manager fisica y digital
Costo de etiquetas,
Equipos de computo Hosting envases y bolsas
Servicios( Luz, Agua e Costo por asesoria
Internet) nutricional

Costo de Pasarela de
pagos

Elaboracion: Autores de la tesis

7.6 Lean Canvas

Es una herramienta metodoldgica para visualizar modelos de negocio, creado de la
fusion del Business Model Canvas con el Lean Startup, esta fusion se realiz6 debido a
que los negocios pequefios tienen un alto nivel de incertidumbre y Lean Canvas se
adecua mas a empresas que estan en la etapa de iniciacion. Por otro lado, el Business
Model Canvas es una herramienta poderosa, pero esta enfocada en empresas que ya
tiene una dinamica en funcionamiento, posiblemente para empresas que desean
incorporar nuevos escenarios o abrir una nueva unidad de negocio. (Innokabi, 2016).2
Por todo lo descrito lineas arriba se eligié usar como modelo alternativo Lean Canvas
para definir la propuesta de Casana. En la Tabla V1I-10 se detalla cada médulo.
Para desarrollar el Lean Canvas se dividio en los 2 pasos a continuacién descritos:
Crear un mapa de la jornada del Consumidor, el cual muestra como es la vida del
consumidor en un dia rutinario, los objetos con los que interactla, el entorno donde
suceden los eventos, las emociones negativas y oportunidades. (Ver la Figura en el
Anexo 9)
La proposicion de valor, de los datos obtenidos del paso anterior ademas de la
investigacion de mercado, se arma el grafico de proposicion de valor, en donde en la
parte derecha se identifica las actividades diarias del cliente, las situaciones y
frustraciones del cliente y los beneficios que desea obtener. En la parte izquierda se
define la solucién que se brindara al cliente, los productos y servicios, las soluciones a
las situaciones y frustraciones del cliente y como aportar los beneficios a las
expectativas del cliente. (Ver figura del jError! No se encuentra el origen de la

referencia.).

21 pagina web dedicada a la formacion en Lean Startup, para personas con nuevos emprendimientos.
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Modelo Lean Canvas, como una version inicial con sus 9 médulos el cual sirvié como
soporte para alinear la propuesta de negocios, y luego de la investigacion de mercado
se genero la segunda version la cual se muestra en la Tabla V1I-10, en el jError! No se
encuentra el origen de la referencia. se muestra la primera version desarrollada.

Asi mismo como se puede observar en la Tabla VII-11 se hizo el resumen del
cumplimiento de los factores criticos de éxito del modelo del negocio cuando se realizo
el benchmarking y es donde se obtuvo el resultado de que propuestas haran la diferencia

en base a la propuesta de valor de Casana frente a los competidores.
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PROBLEMA

Ganas de cambiar de
alimentacibn pero no contar
con tiempo para preparar

comida saludable.

No se cuenta con un asesor
personal cuando se contrata
un servicio de comida para
llegar a un objetivo

No hay opciones que unan
todos los beneficios indicados
Yy a un precio justo.

No hay opciones para comer
rico y a la vez sentirse
saludable.

Alternativas existentes:
Restaurantes de comida criolla
Delivery de comida saludable

ESTRUCTURA DECOSTES
C. Inwversion

Constitucion de la empresa
Desarrollo de la Plataforma web
responsive

Materiales de oficina

Minivan ERP

Tabla VII1-10 Modelo Lean Canvas

SOLUCION

Servicio integral nutricional de
comida saludable: Web
responsive de pedidos vy
monitoreo + Asesoria
nutricional personalizada ,
presencial y virtual.

METRICAS CLAVE

Nuevos clientes / mes

Nro de pedidos / cliente
Nro de cancelaciones / mes
Nro de recompra / afio
Indice de satisfaccion/ mes
Nro abandono / mes
Valoracion de marca

C. Fijos

Personal administrativo
Supervisor de cocina
Community Manager

Hosting

Servicios( Luz, Agua e Internet)

PROPUESTA DEVALOR

Brindarle un servicio de comida
saludable comprometido en
cumplir sus objetivos de la
mano de un asesoramiento
personalizado

Concepto de alto nivel:

Es el MenuDiet de Lima

C. Variables

Servicio catering tercerizado -
Preparacion de la comida y
delivery.

Costos por la publicidad fisica
y digital

Costo de etiquetas, envases,
lonchera y bolsas

Costo por Locker

Costo por asesoria nutricional
Costo de Pasarela de pagos

VENTAJA COMPETITIVA
Ofrecer desayuno saludables
Lockers en los departamentos
multifamiliares

Dar loncheras a los clientes
Brindar asesoria presencial
especialista en nutricion
CANALES

Los canales para la captacion y
fidelizacion de clientes seran:
Pagina web www.Casana.pe
Redes Sociales ( Facebook e
Instagram)

Whats App Business

Correos masivos

Flyers y visitas a la junta de
propietarios.

FUENTE DE INGRESOS

SEGMENTO DECLIENTE

Personas entre 25 a 39 afios que
viven en departamentos
multifamiliares del distrito de
Santiago de Surco que desean
cuidar su alimentacion 'y
mantener un estilo de vida
saludable.

Poseen estudios superiores,
gustan de cuidarse y usan
constantemente sus
Smartphones para su dia a dia.
Early Adopters:

Personas que desean mejorar
su alimentacion pero no
cuentan con tiempo para
preparar sus comidas.

Personas que quieren llevar una
dieta, comer rico, pagar lo justo
y mantenerse saludables.

La principal fuente de ingresos es la venta del plan semanal o
mensual, el precio promedio del plato varia dependiendo de:
Promociones que brindaran descuento sobre el precio del plato.
Ingreso extraordinario por la lonchera Casana.

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Tabla VII-11 Cumplimiento de factores criticos de éxito del modelo de negocio

EMPRESAS PERUANAS EMPRESAS ESPANOLAS PROPUESTA

Factores Criticos de Exito Manzana Verde Menu Fitness Arboéreo Menudiet Vitalista Casana
R CUMPLE CUMPLE NO CUMPLE CUMPLE NO CUMPLE CUMPLE
en funcidn a objetivos
Brindar proactivamente desde el
inicio del plan asesoria y coaching| NO CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE CUMPLE
nutricional presencial
ggl“r’)'gr? N CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE CUMPLE NO CUMPLE CUMPLE
R NO CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE CUMPLE
a niveles de disciplina del cliente
Presentacion y sabor CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE
Marketing digital CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE
Precio promedio del mercado CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE
Plataforma digital CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE CUMPLE CUMPLE CUMPLE
Lockers acondicionados NO CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE NO CUMPLE CUMPLE

Elaboracion: Autores de la Tesis
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7.7 Conclusiones
Tabla VII-12 Conclusiones

Subtitulo Conclusiones

El analisis SEPTE determinard como influyen los factores externos
en la operacion del negocio.

Los factores sociales evaluados impactan de manera positiva en el
plan de negocio. En el mundo la tendencia de alimentarse de forma
saludable esta creciendo. Per( es el segundo pais en Latinoamérica
con mas cantidad de personas que comen bajo en grasa (49%)
después de México.

En el entorno econémico, se estima un crecimiento constante de
salarios del 1.3% vy la evolucion de precios al consumidor es estable.
Por ello los factores econdmicos evaluados también estarian a favor
del negocio.

En el factor politico legal lo més resaltante es la ley que se aprobd
en Peru sobre la alimentacion saludable. Por ese lado es positivo,
pero con los acontecimientos de la inestabilidad y cambios de
gobierno, puede afectar y crear desconcierto en el pais.

El factor tecnoldgico tiene el lado positivo que es la tendencia al uso
de smartphones, pero asi mismo lo negativo es que en el pais la gente
aun no confia en el uso de apps y mucho menos en hacer
transacciones bancarias. Aqui encontramos factores a favor y
algunos en contra para el negocio.

En el entorno ecoldgico se buscara la manera de generar un impacto
eco-responsable a través de los envases ecoldgicos en los cuales iran
los alimentos, y siguiendo las normas correspondientes al cuidado
del entorno de trabajo en pro de la sociedad. Por ello, lo ecoldgico
siempre serd un factor que cumplir en cuidar el medio ambiente al
momento de iniciar un negocio.

7.1 Andlisis SEPTE

El andlisis de las 5 fuerzas de Porter determinara el entorno interno
y competitivo de la empresa.

La rivalidad entre empresas competidoras es media.

El poder de negociacion de los clientes es medio.

El poder de negociacion de los proveedores es medio.

La amenaza de nuevos competidores es baja.

La amenaza de productos sustitutos es baja.

7.2 Andlisis de las 5 fuerzas
de Porter

La Matriz EFE se realiza considerando los factores del
macroentorno. Al analizar éstos factores externos, se obtiene un
7.3 Matriz EFE resultado de 2.67, lo cual indica que el plan de negocios aprovecha
de manera positiva las oportunidades que ofrece el mercado y esta
atendiendo las amenazas involucradas.

Estrategia Genérica: Nicho de Mercado.

7.4 Acciones estrategicas Estrategia especifica: Desarrollo de Producto

Se utilizé el modelo Lean Canvas ya que Casana es una empresa de

emprendimiento que inicia como empresa pequefia y tiene alto nivel
de incertidumbre, y este modelo se adapta méas a ello. Se empieza
por proponer el problema, creando un “mapa de la jornada del
consumidor” donde se plasma lo qué hace el cliente en su dia a dia.
7.6 Lean Canvas Luego se formula la “propuesta de valor”, aqui se analiza las
actividades o acciones diarias del cliente, problemas, necesidades y
a su vez las soluciones que existen. De esta manera se puede
identificar necesidades y la propuesta de valor que se ofrecera al
cliente. Lean Canvas es para monitorear de manera mas cercana la
empresa frente a proveedores y clientes.

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULO VIII  PLAN COMERCIAL

En el presente plan comercial para la elaboracion de un servicio integral nutricional
de comida saludable para condominios y departamentos multifamiliares ubicados en el
distrito de Santiago de Surco, se definira el posicionamiento y estrategia comercial del
negocio. Asi mismo se definirdn los objetivos de marketing, desarrollo de las 4P’s
(Producto, Plaza, Promocién y Precio) y finalmente el presupuesto de marketing
orientado a la optimizacion de recursos, lo que significa invertir solo en aquello que
realmente daré resultados.

Con el andlisis comercial y de marketing a continuacién, se podréa tener los
objetivos planteados, y con ello; se podréa obtener las estrategias a implementar. Estas
se llevaran a cabo a través de los planes de accion que, al ejecutarse de manera

focalizada, lograran el éxito del negocio.

8.1 Objetivos del Plan de Marketing
Objetivos generales:

Los objetivos generales seran aquellos que se desea lograr en determinado periodo
de tiempo. Considerando los resultados del estudio de mercado, el 47.5% estaba de
acuerdo con contratar un sistema integral nutricional; y el 11.7% estaba totalmente de
acuerdo, logrando un total de 59.2% del mercado potencial consumidor basado en el
célculo de la demanda. Con éstas cifras, se definen los objetivos en la Tabla V111-1

Tabla VIII-1 Objetivos de corto y largo plazo del plan de Marketing

Objetivos a corto plazo

Objetivos a mediano plazo

Objetivos a largo plazo

Lograr el 4% del mercado
potencial  considerando  un
escenario conservador. Lo que
traducido en cifras, seria lograr
227 clientes en el primer afio.

Posicionar Casana, que sea
reconocida por ser una empresa
que ofrece comida rica Yy
saludable, y que la elijan al
momento de pensar en
alimentacion y salud.

Lograr una penetracién de
mercado, tal que el
crecimiento progresivo
anual sea de por lo menos
un 0.3%, alcanzando en el
afio 10 el total de 426
clientes.

Objetivos especificos:

Elaboracion: Autores de la tesis

Definir el puablico objetivo del negocio a través de la segmentacion de mercado.
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e Definir el posicionamiento del plan de negocio.

e Determinar las caracteristicas de los productos y también del servicio a brindar.

e Definir los canales de distribucion con los que se va a operar.

e Definir los medios de comunicacion y fidelizacion para la promocion del negocio.

e Determinar el precio al publico del servicio.

e Preparar el presupuesto asignado al area de marketing.

8.2 Segmentacion de Mercado

Kotler y Armstrong (2017). “La segmentacion de mercado se relaciona con la

primera pregunta basica del marketing: ;ja cudles clientes serviremos?” Asi mismo,

mediante la segmentacion, las organizaciones dividen mercados grandes y heterogéneos

en segmentos mas pequefios para llegar a los clientes de manera mas eficiente con

bienes y servicios que se adhieran a mejorar sus necesidades.

No existe forma Unica para lograr la segmentacion. Por ello se tomaran las

principales variables para segmentar un mercado en la propuesta de negocio. La Tabla

VI11-2 define los tipos de segmentacion que se tomaron en cuenta en la investigacion

de mercado.
Tabla VIII-2 Segmentacion de Mercado
Variable de Descripcion
Segmentacion
Geografica El plan de negocio se enfocara en el distrito de Santiago de Surco.

Demograéfica

Género y edad: Mujeres y hombres de 25 a 39 afios.
NSE: B

Psicografica

Clase social: Media, alta.
Estilo de vida: Personas que cuidan su salud, basicamente a través de
su alimentacion.

Conductual

Personas que buscan salud y tienen un ritmo de vida activo en el dia a
dia.

Elaboracion: Autores de la tesis

8.3  Seleccion de Publico Objetivo

Siguiendo el analisis mencionado de segmentacion de Mercado, se considera que

el publico objetivo son aquellos que residen en condominios de Santiago de Surco,

hombres y mujeres cuyas edades estan en el rango de 25 a 39 afios. Este consumidor,

es aquel que esta interesado en una vida saludable y sabe, que lo principal de éste estilo

de vida se determina a través de la alimentacién. También es aquel consumidor que
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tiene un ritmo de vida muy activo en el dia a dia, no s6lo en lo personal sino también

en lo laboral.

8.4 Estrategia de Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2017). “Es el lugar que ocupa el producto en la mente de los
consumidores en relacion con los productos de la competencia”. La estrategia de
posicionamiento se basara en la diferenciacion del servicio, ya que el enfoque sélo sera
en condominios y departamentos multifamiliares del distrito elegido. Ello facilitara el
mapeo de una manera mas exacta a los requerimientos y necesidades de los potenciales
clientes para asi poder lograr mejoras que ayudaran a la vision de expansion en un
futuro.

La propuesta de valor: En el estudio de mercado se obtuvo informacion relacionada
con las expectativas de los potenciales clientes, y para generar la propuesta de valor, se
observo que como primera preferencia esperan un servicio agradable de sabor y calidad
que les de seguridad de alimentos en buen estado y con variedad en las diversas
opciones y la presentacion. En segundo lugar, valoraron la asesoria nutricional al
considerar importante la cita con un especialista, y en tercer lugar un precio que sea
accesible. A continuacion, se detallara segan la Tabla V111-3, los factores méas valorados
por los consumidores y que se enfocan de la siguiente manera.

Tabla VI11-3 Factores basados en la propuesta de valor
Factores Descripcion

Calidad En este factor, se considera desde la frescura y sabor de los alimentos, hasta los
estandares de calidad del proveedor de donde se adquieren los insumos.

Seguridad Recibir un producto salubre, que no sdlo sea seguro por la calidad de sus
insumos, sino también por como se prepara, en qué lugar, cémo se transporta.

Variedad La variedad en ofrecer 22 opciones diferentes de platillos durante el periodo de
un mes, de Lunes a Viernes, incremental mensualmente.

Diferencia Es una propuesta de negocios que a diferencia de negocios convencionales y
existentes, se ofrecerd el servicio a residentes de condominios y departamentos
multifamiliares, adicional a la entrega de loncheras y lockers donde conservara
la comida hasta el recojo.

Asesoria Factor importante en el seguimiento e informacion basica para monitoreo de los
especializada avances de los consumidores. A diferencia de otros negocios con asesoria
virtual, Casana brinda asesoria presencial principalmente.

Elaboracion: Autores de la tesis
8.5 Estrategia Comercial

Lo que se desea lograr con la estrategia comercial, es posicionar el producto y

servicio y darle un valor agregado que logre fidelizar al consumidor al cual queremos
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conquistar. Para ello, se debera poner en marcha el plan comercial, que contenga metas
y objetivos claros, estrategias en funcion a lo que se quiere lograr y considerando el
mercado competitivo. Luego los planes deben ser detallados y las acciones o actividades
con una planificacién en tiempo y lugar donde se van a desarrollar, por ello, la estrategia
central de Marketing sera el desarrollo de Producto.

e Mision

o Ofrecer un servicio integral de alimentacion sana y asesoria nutricional para
el beneficio de las familias en llevar un estilo de vida saludable.

e Vision

o Lograr ser reconocidos en Lima como una empresa que brinda salud y
bienestar a sus clientes a través de la alimentacion y mediante un servicio
donde destaca el profesionalismo y calidad de sus productos.

e Valores

o Calidad: Se busca la excelencia del servicio y siempre con procesos de
mejora para impactar de manera positiva en la salud de las personas.

o Innovacion: Valorar y estar al tanto de los nuevos requerimientos del
cliente, para asi lograr procesos innovadores y asi transformarlo en un
servicio de mayor calidad.

o Compromiso: El esfuerzo diario de brindar un servicio de primera, hara que
se deba asumir y fortalecer los compromisos establecidos para los clientes y
dentro de la misma empresa.

e Compromiso Social

o El compromiso social de toda empresa, es para beneficio de la sociedad en
donde todos vivimos. Aqui se ven involucradas leyes, medio ambiente y
desarrollo de la comunidad. Uno de los factores en donde se aplica el
compromiso por respeto y cuidado al medio ambiente es en los envases que
se va a utilizar para la entrega de alimentos.

Ciclo de vida del producto — servicio

Casana iniciara el negocio en el distrito de Santiago de Surco, en tres departamentos
multifamiliares de manera que en la fase de introduccién; tenga altas probabilidades de
llegar al publico objetivo y darse a conocer a través de la publicidad y promocién. Una

vez logrado ello, deberan fidelizar a clientes clave que se convertiran en potenciales
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consumidores. Como se puede observar en la Figura VI1I-1, Casana se encuentra en la

etapa de introduccion. La estrategia estara orientada sera al Desarrollo de Producto.

Figura VIII-1Ciclo de Vida — Casana
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Elaboracion: Autores de la tesis

8.6 Mix de Marketing
8.6.1 Estrategia de Producto

La propuesta de negocio es Casana. El plan ofrece un servicio integral nutricional
de comida saludable orientado a condominios y departamentos multifamiliares en el
distrito de Santiago de Surco, para aquellas personas que tienen un objetivo al
alimentarse de manera sana. El servicio, al ser personalizado se encontrara dentro del
tipo de producto especializado, el cual permite al consumidor a elegir el plan acorde a
sus objetivos: bajar de peso y mantener peso.

El producto ofrecido al consumidor, sera un menu de comida saludable con dos
opciones: desayuno y almuerzo, ambos con la cantidad de calorias necesarias acorde al
plan y con sabores agradables e ingredientes saludables. La presentacion de los
desayunos y almuerzos seran en envases ecoldgicos los cuales mantienen los alimentos
a una temperatura ideal. EIl desayuno y/o almuerzo sera entregado a los clientes dentro
de los condominios y/o departamentos multifamiliares mencionados, en horarios
coordinados a través de la pagina web y el pago sera a través de pasarela de pagos que
se encuentra en el mismo portal web pudiendo utilizar las diferentes tarjetas de débito

y crédito.
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Kotler y Armstrong (2017). “La ventaja competitiva es una ventaja sobre los
competidores que se gana ofreciendo gran valor al cliente”, en el caso de Casana, se
definio tres ventajas diferenciadoras de la competencia: La primera, la opcion de
desayuno, ya que la competencia no ofrece ello. La segunda, la opcion de entregar
loncheras y colocar lockers especiales para alimentos en los condominios, con ello se
podré hacer una entrega y transporte del mend mas dindmica; y con las loncheras, los
clientes podran conservar y transportar sus alimentos rapidamente y de manera mas
facil. Finalmente, la ventaja de contar con asesoria nutricional presencial, que brindara
asesoria personalizada, acercdndose a los departamentos multifamiliares, ademas se
tendra un chat en WhatsApp para consultas sencillas de manera virtual.
Caracteristicas del Producto
Marca

Kotler y Armstrong (2017). “Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo o
disefio, o la combinacidn de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de
un producto o servicio”. El caracter de la marca debe ser fuerte, dinamico, activo. La
marca se eligio en base a una fusién de palabras cuyo mensaje debe lograr en el cliente
una sensacién de comida hecha en casa, y que esta comida sea sana.

Es asi que nace la idea de fusionar las palabras “casa” y “sana”, resultando asi la
marca CASANA, la cual se piensa que tendra impacto en los consumidores con respecto
al concepto del negocio que se quiere lograr.

Logo

El logo se disefia con la marca incluida y en base a dos colores: verde y amarillo.
Lo que se busca es que el logo se relacione con lo sano, lo saludable, algo listo en casa
y con colores alegres, que relacionen la frescura del producto y lo agradable que sera
en sabor. El isotipo es sencillo y representativo. Se hace alusion a un limon, ya que éste
es fresco, sano y saludable; y el limén siempre esta presente en todo tipo de comidas
para todos los gustos. En la Figura VI11-2 se puede apreciar el logo de Casana.
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Figura VIII-2 Logo de Casana

CASANA

Elaboracién: Autores de la Tesis

Slogan

“Una alimentacion sana”

Niveles del Producto
Segun Kotler y Armstrong (2017), existen 3 niveles para considerar a un producto

0 servicio, y cada uno, agregara mayor valor para el cliente:

a) Valor fundamental del cliente
Es aquel que responde a la pregunta ¢(Qué estd adquiriendo realmente el
consumidor? La respuesta, en el caso de la propuesta de negocio Casana, sera la
siguiente: El cliente estd adquiriendo una promesa de servicio de alimentacion
saludable que va de la mano a un asesoramiento personalizado. Casana esta
atendiendo la necesidad principal del consumidor que quiere sentirse saludable, y
que lo ayuden y motiven a través de un seguimiento para lograr sus objetivos.

b) Producto Real
Desayunos y almuerzos agradables en sabor y saludables, con la cantidad de
calorias necesarias para cumplir el objetivo que desea el cliente. Se entregara en
envases ecoldgicos y la entrega sera a domicilio.

c) Producto aumentado
En el servicio serd la asesoria presencial y personalizada. En el producto, se
colocaran lockers para dejar los alimentos y loncheras para que puedan
transportarlos.

Servicio
El servicio que Casana brindard, sera de Lunes a Viernes. Los pedidos se realizaran

a través de una pagina web (Web Responsive) en el cual se haran los pedidos hasta un

dia antes y teniendo como hora maxima de solicitar el pedido las 18:00 horas de Jueves
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a Domingo. Asi mismo, el pedido se entregara por la mafiana del dia siguiente en un
rango de 05:00 am a 08:00 am.

Desarrollo de la pagina Web Responsive + Sistema web

La pagina web responsive y el sistema web es una aplicacion que tendra las
funciones de orientar a los potenciales clientes, registrar nuevos clientes y mostrar los
avances de cada uno. Segun el estudio de mercado, el 99.6% de los encuestados
consideraron que el servicio de un portal web debe estar incluido en el sistema integral

nutricional.
Web responsive
La eleccion de desarrollar una web responsive se debe a los siguientes puntos:

e Reduccién de costos, debido a que gestionar un solo desarrollo para web y
dispositivos moviles era mas econémico que realizar una aplicacion web y un
aplicativo movil.

e Evitar la redundancia de esfuerzo, en caso de generase un aplicativo web movil o
una aplicacion web se tendria que volver a generar un desarrollo con las mismas
funciones que la pagina web pero en un formato especifico para dispositivos
moviles.

e Diseflo amoldable a los dispositivos tecnoldgicos (laptop, tablet o smartphone)
aunqgue este dinamismo también juegue en contra pues no todos los dispositivos
tendran la misma visibilidad algunos seran méas compatibles que otros sin embargo

al ser un proyecto gue esté iniciando es la mejor eleccion.
Sistema web

El sistema web contempla un aplicativo web unido a una base de datos donde se

puede realizar lo siguiente (Ver Figura VI11-3):

e Registro de usuarios, habitos, gustos.
e Eleccion de pedidos semanales.

e Visualizador del avance del cliente.
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Figura VII1-3 Modelo de la P4gina Web Casana
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Elaboracion: Autores de la Tesis

A continuacion, en la Tabla VIII-4 se menciona a detalle las funciones de cada

etapa al momento que los clientes deban utilizar la web responsive desde ingresar los

datos, hacer los pedidos y el seguimiento de su plan.

Tabla VIII-4 Funciones de la pagina web + Sistema Web

Funciones

Descripcion

Registro web

Se realiza cuando se contrata un nuevo plan, los datos a ingresar son:
nombre completo, sexo, DNI, correo, teléfono, direccion.

Llenado del perfil actual

Una vez registrado y después de la cita con el especialista, se llenaran sus
datos de peso, estatura, edad, tipo de sangre, alergias, enfermedades
existentes, gustos y habitos de consumo, para crear su historia.

Plataforma de pedidos

El cliente puede ver los platos de la semana, elegir los platos, cambiarlos,
para los dias del mes contratados.

Reporte de Seguimiento

Gréficos y tablas que visualicen el peso y avance hacia su objetivo, asi como
la opci6n para cumplir su meta.

Llenado de avance quincenal

Registro de talla, peso, estado de &nimo y cumplimiento del plan.

Chat con Asesor Nutricional

Chat adherido a la web o0 uso de WhatsApp.

Visualizacion y eleccion de
eventos

Generacion de un evento culinario, se registra y publica en la web y redes
sociales donde el mas votado puede ser realizado.

Publicacion de premios

Cuando un cliente gana un premio se registra en la web y redes sociales.

Blog de estilo de vida
saludable

Se publican articulos de como preparar los platos de comida saludable.
Se publican héabitos saludables.
Se publican tips de rutinas diarias.

Elaboracién: Autores de la Tesis
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8.6.2 Estrategia de Plaza

El mercado potencial para el cual esta enfocado el plan de negocio se encuentra en
el distrito de Santiago de Surco, son tres condominios y/o departamentos
multifamiliares en los cuales se iniciaran las operaciones haciendo la entrega de los
alimentos a los clientes a primera hora del dia.

La base de operaciones se encontrard en el distrito Surco, desde ese punto se
procedera a distribuir los productos a su destino. Para la preparacion de los platos se
contard con una empresa de catering especializada. Se contrataran los servicios de la
empresa Almark Per( para la produccion de los desayunos y almuerzos, garantizando
todos los estandares de calidad y seguridad de los insumos a costos accesibles.

Con respecto a las distancias entre el centro de operaciones y el lugar de entrega,
se busco la cercania de ambos puntos. El optimizar distancias permite garantizar el
tiempo en la entrega, frescura del producto hasta su destino y que el pedido sea puntual.
Asi mismo se reduciran costos en transporte.

Como parte de los activos principales de Casana, se comprard una mini van
Changan, el cual saldra del catering a tempranas horas del dia (04:30 am) para poder
cumplir con el horario de las entregas establecidas entre las 05:00 a 08:00 am.

Los pedidos se deberan recibir a través de la pagina web con un dia de anticipacion,

teniendo un limite de hora maxima para la solicitud: 18:00 horas.

8.6.3 Estrategia de Promocién y Publicidad

Casana tiene como objetivo posicionarse en su publico objetivo, darse a conocer
dentro de los condominios y departamentos multifamiliares de Surco como una opcién
de alimentacion sana, segura y saludable a través de sus desayunos y almuerzos con un
seguimiento de acuerdo al objetivo que el cliente quiera lograr. Es por ello que una de
las principales funciones del area de Marketing seré la publicidad con la que debe darse
a conocer, y se aplicaran determinados tipos de estrategias Push y Pull para llevar a
cabo las acciones.

ConexionEsan, (2019). La estrategia Push consiste en llevar a cabo acciones
destinadas a generar audiencia para una marca determinada. En la estrategia Pull, la

comunicacion se realiza directamente al target o publico objetivo de la marca.
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Estrategias Push
Posicionamiento web en buscadores SEM y SEO
a) Search Engine Marketing - SEM

Son todas las acciones que se realizan para encaminar una pagina web hacia el
posicionamiento en los buscadores web, utilizando anuncios de paga y orgénicos (SEO).
Argudo, (2018)?2.El objetivo de usar SEM es llegar a posicionar la web de Casana en

las primeras 5 opciones de busqueda de comida delivery saludable para Surco.

La herramienta elegida es Google Ads, la cual tiene la opcidn de elegir palabras
claves que se usaran en la publicidad. Estas palabras deben ser lo mas similares a las
que los visitantes usarian para buscar en Google, mientras méas especificas son estas

palabras mayor sera la visibilidad de la web.

Figura VI1I1-4 Creacién de publicidad en Google Ads

X 4 Google Ads Nuevacampafia

Trifico: al sitio web

Eerium y oasad de (s Crea 1 campania sin un obtvg
e SOnETE

m e

Fuente: Google Ads (2020)

22 Director de Marketing Online y consultor freelance en Espafia, propietario de la web JoseArgudo.
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En la Figura VI1I-4 se muestra como se inicia la creacion de la publicidad, en el
caso del plan de negocios se eligio “trafico al sitio web” con la opcion de busqueda por

texto.

Asi, se considera que la existencia de la pagina web Casana sera uno de los medios
de comunicacion méas importante a utilizar, ya que no solamente brindara informacién
acerca del servicio, sino que permitira que cada cliente haga el pedido del menu que
desea obtener para el dia siguiente y cuente con su propio usuario y contrasefia para
poder ingresar a lo que sera su informacion personal, avances y seguimiento del plan

nutricional que elijan.
b) Search Engine Optimization - SEO

Significa optimizacion para mecanismos de bdsqueda, mas llamado como sus
siglas en ingles SEO, es un conjunto de técnicas para optimizar las paginas de una web

de tal manera que sea atractivo para el visitante. Quintana, (2018)*
Los objetivos de usar SEO son los siguientes:

e Soportar la generacién de contenidos de valor
e Optimizar la fluidez en la navegacion.

e Incrementar la visibilidad de la web de manera organica.

La herramienta elegida es Google Analytics por tener google el buscador més usado
en el Perd, y porque la herramienta tiene muchas funciones que soportan cumplir los
objetivos. Si bien es cierto este tipo de estrategia es a mediano y largo plazo porque se
encarga de mejorar las visitas de manera organica, es importante porque Casana.pe sera
la interfaz digital que respalde el modelo propuesto y debe ser de interaccion amigable,

facil de usar y con un rapido tiempo de respuesta.

A continuacién, se resume las funciones mas relevantes que se usaran de Google
Analytics:

a. Comportamiento

Monitorear la publicacién de contenido en la web, mediante la funcion de

Comportamiento, donde se puede analizar como el visitante ha ido yendo de una pagina

2 Redactora en la pagina web Inbound Emotions con més de 10 afios como periodista en la rama de comunicacion digital y
marketing online.
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a otra de manera sucesiva. Se puede visualizar que pagina tuvo mayor interés y cuanto

demoro en cargar la pégina.

b. Audiencia

Una manera de conocer a los visitantes es usando esta funcion de Audiencia que
permite obtener informacion de sus gustos por otras webs, datos demograficos como

edad y sexo, frecuencia de visita y el dispositivo desde donde se conectan.

c. Conversion
Llegar a conectar una visita a la web con una compra, es posible con la funcién
conversion, mediante el embudo multicanal donde se identifica de donde provinieron

los clientes. Nieves, (2018)%
Publicidad en Redes Sociales

Es un sistema de creacion de publicidad (textos, graficos y videos) que se puede
promocionar en la pagina de Facebook e Instagram, el costo dependera del tipo de

publicidad elegida, generalmente es por los clicks recibidos. Danani (2020)%°

En la pagina de Facebook ads se buscaran los siguientes objetivos de publicidad:

e Reconocimiento de Marca para llegar a mas residentes de condominios y
departamentos multifamiliares de Surco.
Esta opcion permitird llegar a las personas que vivan por las zonas de condominios
y departamentos multifamiliares de Surco, ingresando la segmentacion definida se
puede generar pagos diarios y lograr llegar a mas potenciales consumidores. En el

Figura V11I-5 se muestra la Fan page de Casana creada.

2 Redactor en la pagina web Postedin, pagina dedica a la creacion de contenido con una gran variedad de redactores freelance.
% Licenciada en Marketing, redactora desde el 2012, actualmente en la web ePime.
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Figura VIII-5Fan page de Casana
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Fuente: Facebook (2019)

e Conversion para lograr que los clientes potenciales lleguen a la web de Casana.
Mediante esta opcion se puede generar anuncios gque estén conectados directamente
con la web, creando un puente directo con los planes ofrecidos en la web. Otra
opcion seria brindarles anuncios con contenidos saludables para llamar su atencion
y busquen mas informacion o contactarse mediante WhatsApp o Messenger. En la

Figura V111-6 se muestra los dos tipos de objetivos de publicidad elegidos.

Figura VI111-6 Ejemplo de la creacion de la publicidad en Facebook Ads

& c & business.facebook.com/adsmanager/creation?act=75008666&business_id=284224548845618 3]

n = Administrador de anuncios Buscar en negocio Q . Dank HLeon's

Dank HLeon (75008666) -
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oo Conjunto de anuncios

Reconocimiento Consideracion Conversion
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Presupuesio y calendario & |Reconocimiento de marca Trafico Conversiones

Alcance Interaccién Ventas del catalogo

B Anuncio

Formato Instalaci del Trafi |

Contendo multimedia nstalaciones de la app rafico en el negocio

Contenido adicional

Reproducciones de video
Generacion de clientes potenciales

Mensajes
Cerrar

Fuente: Facebook Ads (2019)
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Para la administracion de la pagina en Facebook se eligio a la empresa Wondermind
Studio. Segun la Figura VIII-7, se eligio la opcion 1 considerando que un target de

clientes de manera enfocada que viven en condominios.

Figura VI11-7 Publicidad a través de redes

COMMUNITY MANAGEMENT

Manejo de redes sociales para la marca

PACK BASICO PACK INTERMEDIO PACK AVANZADO
Red Social: Facebook Red Social: Facebook e Red Social: Facebook e
Instagram Instagram
12 publicaciones en total: 26 publicaciones en total: 36 pubhcacpnes en total:
_92 videos - 2videos - 4videos
L 3 - 24 publicaciones de la marca - 32 publicaciones de la marca
-8 publicaciones de la marca o o
- - 12 publicaciones Facebook - 16 publicaciones Facebook
(2 publicaciones semanales) . -
- 12 publicaciones Instagram - 16 publicaciones Instagram
(3 publicaciones semanales) (4 publicaciones semanales)

Fuente: Wondermind Studio (2020)

Estrategias Pull
BTL Below the Line

La estrategia BTL tiene como finalidad un impacto directo en el consumidor. La
tactica sera realizar una campafa nutricional. Esta primera interaccion con los clientes,
se realizara el dia de lanzamiento del plan de negocio. Se elegira una fecha clave
(Agosto 2020) y la invitacion se realizara a través de flyers y posters en los condominios

elegidos.

El dia elegido, serd un sabado, se puede aprovechar el contar con mayor alcance
pues es un dia no laborable. Se realizara en el lobby o patio del condominio. Se contara
con un nutricionista para que las personas interesadas, se acerquen a realizar un control
nutricional tomando sus datos como peso, talla, habitos alimenticios y obtengan un

resultado.

El objetivo de esta primera actividad, es lograr el conocimiento e interés del
consumidor por lo saludable, y si se le ofrece un chequeo nutricional realizado por un

profesional de manera gratuita, se podra lograr el primer impacto con el cliente.
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Figura VI11-8 Modelo de anuncio Campafa Nutricional de lanzamiento

nutcricional

C ASANA

Elaboracién: Autores de la Tesis

Volantes informativos
Casana entregard volantes a los potenciales consumidores, un mes antes del
lanzamiento. Para crear curiosidad en ellos, se lanzara campafa intriga. Ver el volante

en la Figura V111-9.

Figura VI11-9 Modelo de volante campafa intriga

Quieres verte y sentirte

saludable

buena nutricion

A v Disminuya
Mejore e50
Digestion
Nutricion
Apariencia
Autoestima

Elaboracién: Autores de la Tesis

Campafa directa a clientes
Esta accion se enfocara de manera directa en los clientes, ofreciendo los platillos
CASANA en eventos que se realizaran de manera bimensual durante el afio, visitando

a los condominios y departamentos multifamiliares. La tactica es realizar eventos donde
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se pueda hacer degustar los platillos a los clientes y puedan comprobar el sabor y la
variedad en lo que se les va a ofrecer.

Para ello, se contara con el apoyo del encargado de administrar el condominio, al
cual se le solicitara realizar éstas reuniones con el fin de hacer la degustacion a los
potenciales clientes. Para Casana no sélo serd una oportunidad de realizar una
degustacion, sino también de poder concientizar y hablarles a las personas de la
importancia que tiene la alimentacion saludable, con seguimiento por un profesional y
con resultados cuando lo que se desea también es optimizar el tiempo con el que a veces
no se cuenta para poder preparar una alimentacion balanceada.

En el lanzamiento, se realizara la campafia de visita directa en los tres condominios
elegidos. El presupuesto sera de 3 eventos en el lanzamiento, lo que corresponde a S/
2100 soles (cada evento se calculo en un promedio de S/ 700 soles). Posteriormente,
solo para el primer afio, se realizara una campafia agresiva con un costo promedio de
S/ 900 por cada evento buscando no repetir las visitas por edificio, por lo cual se
gastaria un total de S/ 28, 602 soles en esta actividad enfocada en la prueba de producto,
disminuyendo el gasto a S/ 3814 el siguiente afio y asi consecutivamente.

Promocion especial para referidos

Por cada referido que se inscriba en el plan, Casana le ofrecera un desayuno y
almuerzo gratis, en el dia que el cliente elija. Asi, se podra también utilizar el concepto
de marketing “boca a boca” que es una de las estrategias mas efectivas de comunicacion.
El total de encuestados, estuvo de acuerdo en que se debe contar con algln tipo de
descuento o promocion.

Descuentos gimnasios fitness

Del total de encuestados, al 61% le interesa tener algun tipo de afiliacién a un
gimnasio; y al 30.9% le interesa mucho. Es decir, al 91.9% le agrada la idea de poder
contar con un servicio plan que pueda ayudarlo a mantenerse en forma. De ésta manera,
es que se logra un acuerdo con la empresa SquadFitCamp, donde obtendrén tres dias
libres y el descuento del 10% en la inscripcién mensual del gimnasio al afiliarse a
Casana. El contacto para el centro de entrenamiento SquadFitCamp es Ingrid Duany, la
entrenadora personal que también colabor6 en proveernos informacion de su campo,

para complementar el estudio de mercado en todos sus &mbitos. (Ver Figura VI11-10)
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Figura VI111-10 Publicidad de gimnasio fitness SquadFitCamp
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Elaboracién: Autores de la Tesis

Loncheras regalo — por lanzamiento

Se regalaran a las 100 primeras personas que se inscriban en el plan Casana,
loncheras con el logo, de esta manera se busca lograr recordacion de marca e impacto
desde el primer pedido que se realice, ademas después de la promocion a los nuevos

clientes se les vendera la lonchera por un modico precio de 10 soles.

8.6.4 Estrategia de Precio

Kotler (2017). EIl precio es la suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

Tomando como base el estudio de mercado, el gasto promedio por comida al dia
de los encuestados fue de S/ 8.3 en desayunos y S/ 17.2 en almuerzos. Como se puede
observar en la Tabla V111-5, el 65.5% esta dispuesto a pagar por plato de almuerzo entre
S/15 y S/20 soles, mientras que por un desayuno el 69.5% esta dispuesto a pagar hasta
S/10 soles. Considerando que junto con el producto a entregar; se ofrecera un servicio
de asesoria personalizada, el precio tiene un mayor valor a un precio que no se exceda

a los que se manejan en el mercado y su competencia.

Tabla VIII-5 Rango de disponibilidad de pago por comida
Nivel de interes

Atributo Total
S/0-5/10 S/10-S8/15 | S/15-S/20 | S/20-S/25

Desayuno 69.5% 30.5% 0.0% 0.0% 100.0%
Alnmerzo 0.0% 0.0% 65.5% 34.5% 100.0%
Cena 32.0% 31.0% 31.5% 5.4% 100.0%

Elaboracién: Autores de la Tesis
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Asi mismo, se tomd en cuenta el analisis de benchmarking y la competencia
existente en el mercado de comida saludable delivery. La estrategia de fijacion de
precios serd basada en la competencia. De ésta manera se lograra ingresar con un precio
al alcance y competitivo.

Las empresas de las cuales se tomo en cuenta el precio son las nacionales, quienes

difieren por poco, considerando que también varian en el tipo de servicio.

Tabla VII1-6 Comparativo de precios tomadas del benchmarking

Empresa Precio Producto — Servicio
Manzana Verde /12 90 Alm_ugrzo y una Unica asesoria
nutricional virtual.
Arb6reo S/ 15.90 AImL{erzo y una ensalada bésica
del dia.
Mend Fitness S/11.90 Almuerzo y snack de media
mafiana.

Elaboracién: Autores de la Tesis

Finalmente, haciendo el cruce de los analisis tanto de benchmarking como levantar
informacion del estudio de mercado y considerando los factores de valor y ventaja
competitiva basados en lo que ofrece el producto — servicio, se definid que el precio de
final al publico sera de S/ 15.90 el almuerzo, y S/ 9.90 el desayuno que seria un total de
S/ 25.80 por dia.

Los precios fijados, serdn aplicados desde el lanzamiento y en el primer afio de
operacion. Luego de ello en el segundo afio se incrementara un 2% promedio y asi, cada

afio, llegando al precio de S/ 30.8 en el décimo afio de operacion.

8.7 Presupuesto de Marketing

De acuerdo a todo lo planificado, se detalla a continuacion el presupuesto del area
de marketing para iniciar las operaciones, considerando que la mayor inversion se hace
en publicidad por redes sociales y en el primer afio, un presupuesto asignado Unicamente
a lanzamiento, haciendo un total de inversion a lo largo de la operacién en 10 afios, de

S/ 150,251 soles. (Ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.)

8.8 Indicadores clave de desempefio
Con los Indicadores clave de desempefio (KPI’s) se podra medir el cumplimiento

de las acciones planteadas en el plan comercial. Se elegira indicadores que vayan

94



ligados a resultados de acciones como la pagina web responsive, medios digitales,
resultados de camparia a clientes directos y estrategias pull BTL. El cuadro resumen de
los indicadores clave de desempefio se pueden observar en el cuadro de jError! No se

encuentra el origen de la referencia..
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8.9 Conclusiones

Tabla VIII-7 Conclusiones del capitulo V111

Subtitulo

Conclusiones

8.4 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento se basa en diferenciar el
plan de negocio al ofrecer alimentacién saludable con
asesoramiento personalizado y se basa en la propuesta de
valor, la cual fue definida con informacion que resultd de la
investigacion de mercado, y que definen 5 factores que
busca el cliente: calidad, seguridad, diferencia, variedad y
asesoria especializada.

8.5 Estrategia Comercial

Como toda organizacidn, dentro de la definicion de negocio

se define la mision, vision y valores corporativos. Adicional
a ello es importante rescatar y aplicar la responsabilidad
social a través de acciones para evitar el dafio
medioambiental.

8.6.1 Mix de

Estrategia de Producto

Marketing:

La estrategia elegida es la de desarrollo de Producto, pues
es un producto nuevo en un mercado actual. Asi mismo
segun los niveles de producto, se logra el nivel de producto
aumentado.

La clave en la estrategia de plaza es que al ser un negocio
delivery, los clientes estardn ubicados en puntos fijos del
distrito de Santiago de Surco, de ésta manera las entregas se
reducen a un solo distrito y se logra optimizar costos.

Se fijaron precios considerando los resultados de la
investigacion de mercado y resultados del analisis de
benchmarking. El cliente estd dispuesto a pagar por un
precio que le brinda salud a través de la comida saludable.

Estrategia de Promocion

8.6.2 Mix de Marketing:
Estrategia de Plaza

8.6.3 Mix de Marketing:
Estrategia de Precio

8.6.4 Mix de Marketing:

Las estrategias de promocion se componen de marketing
digital (como la web responsive y publicidad en Facebook),
sumadas a publicidad tradicional como merchandising y
campafia directa con los clientes.

8.7 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de Marketing serda de S/ 150,251 y
comprende el periodo total de 10 afios.

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULO IX PLAN DE OPERACIONES

En el presente capitulo se desarrollaran los procesos y flujos operativos criticos que
crean valor. El capitulo comprende los objetivos y estrategias del plan de operaciones,
los procesos de operaciones, la seleccion de proveedores, los tipos de platos en funcion
al objetivo y nivel, la distribucion zonal, la base de operaciones administrativas, la
tecnologia de informacion a utilizar y finalmente determinaremos los costos
involucrados en el despliegue del presente plan. En la siguiente cadena de valor se

detallan las actividades que crean valor en nuestra propuesta (Ver Figura 1X-1):

Figura IX-1 Cadena de valor
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<
Envases = Desarrollo de Desarrollo de web responsive y uso de SPV. Apartir del tercer afio implementacion de
biodegradable é | |Tecnologia un ERP
Canal tradicional s 3 C —
] F.un ¥ Elaboracion de estados financieros y declaraciones tributarias
£ inanzas
Canal modemo Productos -3
. < Nacionales ¢ importadas. Validacion con maquilador de las compras de insumos segi
importados Compras P q P Eun Departamentos
Materia prima i feceta. mupll:ifamj Hares
Fabricantes d Ec:impzf.;rgenm ‘ Asuntos legales Elaboracion de estatutos de la empresa y documentos legales de la empresa. ubmadns. en s
abricantes de e oficina mayofia en
origen administrativa - condominios
Logistica interna Operaciones Logistica externa | Marketing y ventas | Servicio Post-Venta del distrito de
Servicios Services ¥ Santiago de
. Seleccion de =
generales Almacenamiento de . Surco
= Web roductos proveedores. Tratamiento de
o We . s Supervicidn de solictudes de L ..
Dominio ¥ responsive ¥ improtados elaboracian en edidos Visita de clientes Atencion de
hosting servidor Mantenimiento maquila sinnitnren de Promocionales reclamos
privado virtual preventivo de 1 - C . ) Publicidad BTL Fidelizacion de
. Abastecimiento ala |[repartos diarios ¥ . 2
(SPV) unidad de reparto. y ) . L Estrategias pull'push|clientes
Gestion de duta de maquila (envases) |contingencias
client Instalacion de reactivas
entes lockers.

k Actividades Primarias _/’/

Elaboracién: Autores de la Tesis

9.1 Objetivo de operaciones

Definir la estrategia, procesos y flujos operativos que permitan cumplir con las
entregas de los desayunos y almuerzos en los condominios o departamentos del distrito
seleccionado y en el rango horario establecido; a su vez se determinara los recursos y

costos necesarios para realizar dichos procesos.

9.2 Estrategia de operaciones
El presente plan de operaciones tendra dos ejes estratégicos, el primero buscara los
mas altos estandares de calidad en todos los procesos vinculados a la cadena de valor y

el segundo basado en la optimizacion de costos involucrados en el despliegue operativo
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de cada uno de sus procesos. En dicha busqueda de calidad y eficiencia, se opta por

tercerizar la produccion de los alimentos con una empresa de catering; bajo esta

modalidad se ha decidido trabajar un maquilado a todo costo, es decir se compartira una
lista global de platos y se solicitara el abastecimiento de todos los insumos necesarios
para una proyeccion semanal.

Por otro lado, se alcanzaré a la maquila, las cantidades por insumo a considerar en
la preparacion de cada plato a manera de recetario; ellos suministraran los envases y los
empaques personalizados con el logo de Casana, les seran suministrados, para la
elaboracion de los platos. Es importante sefialar que existird una supervision in situ en
el maquilador a contratar. Se ha considerado ésta estrategia de maquila por estos tres
motivos:

e Al serun plan de negocio con una ruta hacia un mercado nuevo, no se cuenta con el
feedback que garantice un retorno que justifique inversiones en activos propios.

e De contar con activos propios, implicaria dedicar recursos y esfuerzos en
gestionarlos. Esto marca una distancia del core del negocio.

e Debido a la estrategia de crecimiento, contar con una base fija seria limitar
operativamente en la expansion hacia otras zonas, ya que es necesario contar con
una base lo mas proxima posible a las zonas de reparto para lograr optimizar costos
en distribucion.

e En funcion a lo expuesto, se determinan los siguientes lineamientos estratégicos en
cuanto al desarrollo del plan operativo:

e Altos estandares de calidad en la preparacion de los platos.

e Interaccion e informacion en tiempo real con clientes a traves de la web responsive.

e Planificacién y programacion oportuna para garantizar el éxito de las entregas.

e Respuesta inmediata ante eventos post-venta.

e Optimizacion de procesos y costos mediante aprendizaje continuo.

9.3 Proceso de operaciones
En este proceso se define los procesos clave que permiten al negocio cumplir con

el flujo normal de las operaciones. (Ver Figura IX-2):
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Figura IX-2 Mapa estratégico de procesos
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Elaboracion: Autores de la tesis

Diepartamentos multifamiliares ubicados en su mayoria en condominios del

9.3.1 Servicio

Se detalla el proceso desde el registro del cliente hasta la entrega del pedido.

Proceso de registro de cliente en web responsive:

En este proceso, el cliente debera proporcionar los siguientes datos para iniciar el
registro de su perfil:

e Datos personales (nombres, apellidos, correo electronico, teléfono)
e Datos de perfil (sexo, edad, estatura, peso actual y objetivo)
e Responder preguntas sobre habitos de vida

Una vez creado el usuario, podra acceder al registro de analiticas, medidas, indice
de masa corporal y demaés datos opcionales.
Proceso de seleccion de plan:

El cliente debera seleccionar entre los diversos planes segun el objetivo que desea
alcanzar, segun una autoevaluacion en relacion al nivel de disciplina o determinacion
que posee para cumplir un régimen de dieta y segun la cantidad de dias que desea
contratar el suministro de alimentos. En el siguiente cuadro se detallan las opciones que

podra escoger. (Ver Tabla 1X-1):
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Tabla IX-1  Alternativas de planes segun variables objetivo, nivel y dias a

contratar
Objetivo Bajar de peso / Mantener peso
Nivel Disciplinado / Medianamente disciplinado /Indisciplinado
Dias a contratar 5 dias / 20 dias

Elaboracion: Autores de la tesis

Proceso de facturacion y pago:

El cliente accedera a la opcion de pago desde la web responsive. Dicho boton esta
enlazado con la pasarela de pago “Culqi”, la cual le permitira realizar una transacciones
en soles desde una tarjeta de crédito y/o débito previo llenado de datos: nombre, nimero
de tarjeta, fecha de expiracion y ccv. Posterior a la transaccion realizada se consultara
el tipo de comprobante a emitir pudiendo ser una factura o boleta electrénica, generando
el documento electronico el cual se enviard via correo electronico, a manera de
comprobante de pago. Por otro lado, a través de un plugin enlazado con los bancos y
Sunat, se recauda el dinero y a los dos dias se transfiere a las cuentas de Casana,
descontando las comisiones y tasas de transaccidn respectivas, de forma transparente y
cumpliendo con lo requerido por Sunat.

Proceso de agendar cita con nutricionista:

El cliente accedera a un cronograma de disponibilidad para visita del nutricionista
y agendara una cita. Las visitas a los condominios o departamentos se haran Unicamente
los dias sébados, sin considerar feriados. En la visita el nutricionista toma medidas,
evalUa analiticas del cuerpo del cliente, obtiene un feedback cualitativo de sus habitos
y define con él un objetivo. En caso se requiera un hemograma se debera programar en
ayunas y de forma particular. Luego de la visita del nutricionista y con los resultados
del analisis (en caso se requiera) en 24 horas posteriores, tendra el plan alimenticio
sugerido por la nutricionista, de esta forma se acotan a un nimero limitado de platos la
eleccion del cliente, quien autorizara la habilitacion en sistema de dichos platos.

En la Tabla IX-2 se puede observar como se planifica segun los dias, cada paso del

andlisis nutricional de cada cliente:
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Tabla IX-2  Tiempos de armado de plan nutricional

Dia Actividad
Séabado Visita de nutricionista
Domingo Hemograma opcional (en ayunas)
Lunes Resultados del hemograma
Martes Entrega del plan alimenticio
Miércoles Inicio de plan alimenticio

Elaboracion: Autores de la tesis

Proceso de solicitud de pedido:

A través de la web responsive, se le sugiere al cliente una lista de platos aptos para
el inicio de su régimen alimenticio saludable. El cliente visualizara en su portal 3
opciones diarias de platos que debera seleccionar hasta con 12 horas de anticipacion,
maximo hasta las 18 horas caso contrario no se programara el envio. Una vez
seleccionada la opcidn, envia la solicitud de pedido.

Proceso de preparacion de pedido:

Dicho pedido ingresa como una orden de preparacion, la cual se registra y envia a
la maquila. Dicha solicitud de pedido se ejecutard en la madrugada del mismo dia de
reparto para garantizar que el plato mantenga frescura y sus propiedades organolépticas
de la lonchera. Durante el proceso de preparacién se realizard la actividad de
supervision de cocina que garantice la inocuidad, sanidad y presentacion de los platos.
Proceso de distribucion y entrega de pedido:

Culminado el proceso de preparacion, se procede a colocar los alimentos en los
envases biodegradables y finalmente se empaca en una bolsa de papel que llevar el
logo de la marca y una etiqueta para identificar el pedido por cliente.

Se programa el reparto de los pedidos con movil propia, la cual recogera diariamente
desde la maquila y los transportara hasta el condominio o departamento. En caso se

cuente con los lockers instalados, cada lonchera se dejaria en el espacio asignado.

9.3.2 Planificacion

Se establecera con el maquilador una lista de insumos a prever en bodega a partir
de una lista de platos que se pondran a disposicion de los clientes. Esto quiere decir que
se le debe brindar al maquilador todos los platos y sus respectivos insumos, que se
encontraran habilitados en el portal la semana inmediata para que pueda abastecer su

almacén de dichos insumos. Por el lado de los empaques, lo recibiran de forma semanal.
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Este proceso se repetira todas las semanas y en caso exista alguna complejidad o cambio
en el insumo requerido se evaluard un reemplazo previa consulta del maquilador y
conformidad del proyecto. Respecto al pago de la maquila, la modalidad sera un crédito
a 15 dias, previa evaluacion financiera. Se detalla el mapa de proceso desde el ingreso
de la solicitud del pedido del cliente hasta el recojo del pedido en el maquilador:
Proceso de ingreso de pedido:

De domingo a jueves el cliente registrado visualizara diariamente tres opciones de
platos para elegir qué opcion desea que le llevemos. Esta eleccion la podra visualizar
con 12 horas de anticipacion, en caso no logre registrar su plato se le enviara una alerta
2 horas antes del cierre de recepcion de pedidos (18:00 horas). Después del corte se
revisaran todos los pedidos ingresados y se proceden a enviar al maquilador de forma
consolidada. En caso no ingrese su pedido, este se perdera, a menos que previamente
haya congelado su pedido.

Proceso de envio de platos al maquilador de pedido:

Se debera consolidar y enviar en un formato simple al maquilador, la cantidad de
platos a cocinar por cada uno de los 3 tipos habilitados diariamente. Este proceso se
realizara desde las 18:00h hasta las 19:00h.

Proceso de elaboracion de platos:

El maquilador recibira la lista de platos a elaborar a las 19:00 horas de domingo a
jueves. A partir de este horario inicia su proceso de elaboracidén segun recetario
alcanzado donde visualiza el insumo y gramaje a utilizar para su elaboracion:

e Seleccion y manipulacién de insumos a utilizar
e Pesado de insumos
e Lavado de insumos
e Pelado de insumos
e Picado y cortado de insumos
e Coccion y licuado de insumos
e Servir los platos en los envases biodegradables
e Embolsado de envases
e Rotulado por tipo
Para mantener la frescura y nutrientes de los desayunos, se elaboraran al final de la

lista de preparacion, maximo 45 minutos antes del reparto al cliente final.
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En la maquila existirad un contacto directo que hara las funciones de supervisor y
de la mano con el supervisor de Casana se repartiran el control del proceso de
elaboracion, su trabajo sera garantizar el sabor y presentacion de los alimentos.
Proceso de reparto de los platos:

A las 5:00 am se procedera a llevar los platos rotulados a la movilidad propia y
luego trasladarlos a los condominios o departamentos multifamiliares, siguiendo la hoja
de ruta establecida desde el punto mas lejano hasta el mas préximo. (Ver Tabla IX-3 y
Tabla IX-4):

Tabla IX-3 Cronograma de planificacion semanal

Actividad Responsable| Domingo Lunes Martes Miéreoles Jueves Viernes Sabado
Entrega delista dei
ntrega Ie |s§ einsumos para | . 11600+ 1800
semana inmediata
Comprlas y abastecimiento de su Amark (06:00- 12:00)
almacén

Actividad Responsable| Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado

Recepcion de pedidos del cliente| Cliente | (6:00 - 18:00) | (6:00 - 18:00) { (6:00 - 18:00) | (6:00 - 18:00) | (6:00 - 18:00)

Envio de platos al maquilador Casana |(18:00-19:00)((18:00 - 19:00){(18:00 - 19:00)](18:00 - 19:00)}(18:00 - 19:00)

Elaboraci6n de platos Amark (19:00-5:00) | (19:00- 5:00) | (19:00 - 5:00) | {19:00 - 5:00) | (16:00 - 5:00)

Recojo y reparto de platos Casana (5:00-8:00) | (5:00-8:00) | (5:00-8:00) | (5:00-8:00) | (5:00-8:00)
Elaboracion: Autores de la tesis

Tabla IX-4  Cronograma de planificacion diario

Proceso diario /Horas 600 | .. [1800]1900] .. [22:00]23:00] 0:00 | 1:00 [ 200 | 3:00 | 400 | 5:00 [ 6:00 | 7:00 | 8:00

Recepcion de pedidos
Envio de pedidos al maquilador | |

Elaboracion de platos R
Seleccion y manipulacion |:
Pesado
Lavado
Pelado
Picado y cortado
Coccidn y licuado desayunos
Servir platos
Embolsado
Rotulado

Reparto de platos

Elaboracion: Autores de la tesis

9.4 Seleccion de proveedores
Se definira las condiciones y costos a pactar con el maquilador seleccionado,
detallando el proceso de seleccién, planificacion, compras de insumos, materiales y

envases, a su vez se precisaran los acuerdos y costos de distribucion vinculados con el
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recojo desde la maquila y reparto hacia el cliente final por parte del operador logistico

a contratar.

9.4.1 Seleccidn de proveedor de servicio

La seleccion de proveedores representa un factor critico de éxito ya que brindaran
el soporte operativo para la ejecucion de la propuesta de valor que implica nuestro plan
de negocios. En sintonia con la estrategia operativa del proyecto, se tercerizan las
operaciones de compra de insumos, la elaboracion de platos y la distribucién desde el
catering hacia el cliente. Aquellos proveedores deberdn proporcionar los mas altos
estandares de calidad y a un costo 6ptimo, garantizando de esta forma que el producto
final cumpla con las expectativas y atributos diferenciadores; y asi se pueda lograr ser

competitivos en el mercado.

9.4.2 BuUsqueda de proveedores

La principal busqueda de proveedores a nivel operativo estd centralizada en la
exploracién de empresas que actualmente brinden servicio de catering (corporativo o
eventualmente), proveedores de envases biodegradables, proveedores de loncheras
reutilizables, proveedores de lockers esterilizados y proveedores que brinden servicio
de transporte de alimentos. Principalmente se realizara la busqueda por contactos del
entorno cercano, bien sea profesional o personal. Se utilizard como motor de busqueda

y validacién de informacion el internet y las referencias que se logren recopilar.

9.4.3 Criterios de seleccion
Los factores a evaluar de cada proveedor, deben estar alineados a nuestra estrategia
y propuesta de valor:
e Trayectoria
e Localizacion
e Documentacion en regla y certificaciones en procesos y calidad
e Facilidades de pago
e Costos

e Flexibilidad de atencion
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9.4.4 Evaluacién de proveedores

En relacién al proveedor a evaluar para realizar la maquila de elaboracion de

comida, se consideran las siguientes variables detalladas en la Tabla 1X-5:

Tabla IX-5 Evaluacion para proveedores de servicio de catering, segun
factores
Factores Variables gﬁa{gﬂpﬂﬂ/ @m AI
Trayectoria Afios en el mercado 15 12 7
Localizacion Ubicacion de centro de operaciones CHORRILLOS SURCO BARRANCO/SURCO
Licencia municipal S| S| S|
Autorizacion sanitaria de funcionamiento Sl Sl Sl
Inscripcion en Registro General Sanitario de Alimentos S| S| Sl
Documentacion Certificado de formacion de manipuladores de alimentos para el personal S| S| Sl
enreglay Inscripcion en Registro General de Actividades Comerciales S| S| Sl
certificaciones en Certificacion 150 (9001, 14000, 28000 0 22000) S| S| Sl
procesos y calidad Certificacion BRC, IFS o SQG Sl Sl Sl
Certificacion HACCP (Analisis de Peligros y Puntos de Control Criticos) S| S| S|
Autorizacion de transporte privado complementario de mercancias S| S| PENDIENTE
Tarjeta de transporte Sl Sl PENDIENTE
Autorizacion sanitaria referida a las condiciones de los vehiculos S| S| PENDIENTE
Facilidades de pago |Crédito o al contado PREVIAEVALUACION | PREVIAEVALUACION |  PREVIAEVALUACION
Flexibilidad Dias y horario de entrega LUN-VIE/5AM LUN-VIE/5AM LUN-VIE/5AM

Elaboracion: Autores de la tesis

En relacion al proveedor a evaluar la adquisicién de envases biodegradables, estan

a considerar las siguientes variables:

Material biodegradable en 180 dias, compostable, respetuoso con el medio
ambiente.

Tipo de material: Fécula de maiz, bagazo de cafia de azucar, carton y papel.
Resistencia a temperaturas -20°C y 120°C

Certificados y habilitados por la FDA

Resistentes al aceite y agua

No debe liberar olores, no se debe doblar, no se debe romper

Nacional o importado

En relacion al proveedor a evaluar la adquisicion de loncheras reutilizables, se

consideran las siguientes variables:

Bolsillos con cremalleras, con asa de mango superior y correa de hombro

desmontable

Compartimientos internos amplios y con forro interior de aluminio grueso.
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e Material externo de tela gruesa impermeable (Tipo oxford)
e Compartimientos duales que mantengan los alimentos a la temperatura adecuada.
e Personalizable con bordado externo (marca)

En relacion al proveedor a evaluar la adquisicion de lockers acondicionados,
consideramos las siguientes variables (Ver jError! No se encuentra el origen de la
referencia.):

e Bloques de H185xW90xD45cm

e De 15 a 35 armarios por blogque

e Dimensiones por armario: 28 x 30cm

e Espesor: 0.5-1.5mm

e Estructura montada

e Puertas con sistema cddigo de barra/PIN/tarjeta/moneda/huella digital
e Material externo en acero laminado en frio de 0.8mm

e Compartimientos internos forrados en poliespuma

e Certificacion 1SO9001; 1SO45001; 1ISO14001

En relacién al proveedor a evaluar la adquisicion de una impresora de etiquetas

térmica y papel etiqueta, consideramos las siguientes variables:

e Certificacion CE, Rohs, FCC

e Tipo de interfaz: Bluetooth, Wifi, USB

e Velocidad de impresion 160 mm/s

e Resolucion 203 dpi

e Tipo de papel: papel para etiquetas, papel bond, papel fotogréafico o rollo tamafio
50x25. Tipo de papel bond. 3000 etiquetas/rollo.

En relacién al proveedor a evaluar la adquisicion de cajas organizadoras,
consideramos las siguientes variables:

e Dimensiones Ancho 33 x Largo 47 x Alto 30 cm
e Caja apilable, cuenta con agarre ergonémico.

e Capacidad de 40 litros.

e Material polipropileno

En relacion al transporte de reparto de los alimentos, se consideran las siguientes
variables:

e Adquisicion de un automévil modelo minivan
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e Costo de gasolina por kilometraje

e Distancias entre maquilador y puntos de entrega
e Soat

e Revision técnica

e Mantenimientos preventivos del vehiculo

e Seguro vehicular

9.4.5 Eleccion de proveedor

Se concluira cudl es el proveedor mas adecuado en funcién al cumplimiento de las
variables requeridas, criterios de seleccion, costo beneficio y a la estrategia operativa
definida. Para el proyecto Casana, se detallan los siguientes proveedores y costos
vinculados (Ver Tabla 1X-6):
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Tabla 1X-6  Seleccion de proveedor y resumen de costos unitarios vinculados

PROVEEDOR MAQUILADOR A|
PLATOS DIARIOS (LUN - VIE /5 AM) - COSTOS UNIT 75 platos |150 platos|250 platos
i transportado a un punto
Costo promedio p?r p'lato t'ran§ ortado a un punto S 885|s. 873|s/. 826
(indicar distrito)
Desayuno Costo promedio por plato sin transportar

promedio por piato SLASPORAL. | ¢/ g9¢ |5/ g14 5/, 767

(nosotros lo recogemos de tu planta)

i transportado a un punto
Costo promedio pc'>r p'lato tranf ortado a un punto §.1003 |5/, 9685/, 897
(indicar distrito)

Almuerzo - " T— "
osto promedio por plato sin transportar 5. 9aa|s. 8975 850

(nosotros lo recogemos de tu planta)

COSTO UNITARIO
Vaso con tapa para jugos (50 und) - 1 und g/. 0.55
Vaso con tapa para bebida caliente (50 und)- 1 und g/. 0.53
=
Contenedor (125 und) - 1 und g/. 038
Removedor (50 und) - 1 und g/. 0.10
Contenedor (125 und) - 1 und g/. 0.54
Tenedor (100 und) - 1 und // g/. 0.17
v
Cuchillo (100 und) - 1 und g/. 0.17
Bolsa empaque (10,000 und) - 1 und L'1 g/. 049
Lonchera reutilizable (500 und) - 1 lonchera "ﬁr‘ s/. 14.82
Locker estilirado (50 und) - 15 casilleros g/. 489.17
COSTO DIARIO

Reparto con unidad propia en Surco (recorriendo 10 a 12 km/dia) g/. 20.14

Elaboracion: Autores de la tesis

9.5 Definicion de tipos de platos

Se han determinado 22 platos en funcién al objetivo a lograr y a una autoevaluacion

segun el nivel de disciplina que consideran los clientes tienen al momento de hacer una

dieta mensual. (Ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.) En la

siguiente Tabla IX-7 se detallan las caracteristicas de los planes a ofrecer:
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Tabla IX-7  Tipo de planes en funcion al objetivo y nivel
AUTOEVALUACION ¢QUE TAN DISCIPLINADO/ANSIOSO ERES PARA SEGUIR UNA DIETA?
NIVEL 1 (soy M’\éll;ﬁh/fMENTE NIVEL 3
(SOY DISCIPLINADO) DISCIPLINADO) (NO SOY DISCIPLINADO)
<CUAL ESTU BAJAR DE PESO 5 OPCIONES DE PLATOS 5 OPCIONES DE PLATOS 6 OPCIONES DE PLATOS
?
OBJETIVO? MANTENER PESO 6 OPCIONES DE PLATOS
COMPOSICION DE LAS PLATOS CON LOS NIVELES CALORICOS Y DE PROTEINAS, ADECUADOS AL OBJETIVO Y NIVEL
OPCIONES DE PLATOS INDICADO
VARIABLES A | ¢SE SUGIERE ENTRE COMIDAS? NO Sl Sl
CONSIDERAR PUEDES COMER LO QUE GUSTES
POR NIVELES UN DIA A LA SEMANA NO NO S|
PESO APROXIMADO A PERDER
EN1MES De 3a5KG De 2a4KG De 1a3KG
Kcal por plato segun el nivel y objetivo a cumplir
NIVEL 2
NIVEL 1 NIVEL 3
(SOY MEDIANAMENTE
(SOY DISCIPLINADO) DISCIPLINADO) (NO SOY DISCIPLINADO)
(',CUAL ESTU BAJAR DE PESO 350 kcal/ 250g 420 keal/ 2509 500 keal/ 2509
OBJETIVO?
MANTENER PESO 600 kcal/ 5009 720 keal/ 5009 750 kcal/ 500g

Elaboracién: Autores de la tesis

9.6 Distribucion

Los envases biodegradables tanto de los desayunos y almuerzos se ubicaran en una
caja organizadora de polipropileno que servira como unidad logistica para transportar
en el vehiculo. Para el despliegue del reparto se comprara un vehiculo modelo MiniVan
(Ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.), en la cual se cargaran las
cajas organizadoras adecuadamente apiladas. Los asientos traseros se reclinan para
conseguir mayor espacio. Por lo tanto, teniendo en cuenta que en cada caja organizadora
caben 3 bolsas (desayunos + almuerzos), en la mini van entran aproximadamente 150
cajas, es decir 450 bolsas. Se detalla el proceso mencionado y cubicaje en la minivan

en el Figura IX-3:

Figura I1X-3 Proceso de cubicaje en caja y minivan

Se colocan las
bolsas dentro de la
caja organizadora

Se colocan los
envases dentro de
Ia bolsa

Se tapa la
caja

Envases y bolsa
biodegradables

Caja organizadora
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260.0 cm 260.0 cm
Vista frontal Vista superior

Frontal

Elaboracion: Autores de la tesis

El reparto de los platos se iniciara a las 5:00 am en las zonas donde se ha realizado
el estudio de mercado, lugares donde actualmente hay residenciales y departamentos
multifamiliares. Se detalla el cronograma y mapa de reparto diario en la Tabla IX-8 y
Figura 1X-4:

Tabla 1X-8 Cronograma de reparto diario

Proceso diario /Horas 5:00 | 6:00 | 7:00 | 8:00
Reparto de platos

Delivery a Surco Viejo —

Delivery a Las Palmas —>

Delivery a Jorge Chavez

Delivery a La Castellana —

Elaboracion: Autores de la tesis

Figura IX-4 Mapa de reparto diario
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Elaboracion: Autores de la tesis

9.7 Base de operaciones
9.7.1 Ubicacion geogréfica de la base de operaciones

Debido a la estrategia operativa de maquilar la elaboracion de platos y optimizar
costos a traves de la importacion de envases biodegradables, loncheras reutilizables y
lockers esterilizados; se resuelve contar con un local administrativo que brinde las

facilidades para gestionar el negocio, almacenar las importaciones y estacionar el
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vehiculo de reparto. El local se ubicaré en la cuadra 2 de Calle Conde de Castellar,
Santiago de Surco, provincia y departamento de Lima. (Ver Figura 1X-5):
Los principales motivos para esta seleccién son:

e Costo de alquiler de S/.800, con autorizacién para realizar actividades comerciales.

e Al ubicarse en Santiago de Surco, se logra estar mas cerca y reaccionar mas rapido
ante cualquier eventualidad que se presente con los clientes.

e Las dimensiones y espacios que ofrece, permitiendo almacenar los productos
importados, estacionar el vehiculo de reparto y amoblarlo como una oficina
administrativa.

e Estar ubicado a media cuadra de una avenida principal y a ocho minutos de distancia

de los principales condominios multifamiliares.

Figura IX-5 Ubicacion geografica de la oficina administrativa
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Elaboracion: Autores de la tesis

9.7.2 Layout de la base de operaciones

El &rea total de la oficina administrativa es de 62.37 m2, distribuidos en 3 zonas:
oficina administrativa, zona de almacenamiento de importados y estacionamiento
vehicular. EI inmueble limita en el frontis con la calle Conde de Castellar (4.2 m), en
los laterales (14.84 m) y fondo con propiedades de terceros (4.2 m). (Ver Figura IX-6):

111



Figura IX-6 Plano de oficina administrativa
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Elaboracion: Autores de la tesis

9.7.3 Implementacion de oficina administrativa
En la siguiente tabla se muestra el equipamiento de la oficina administrativa. (Ver
Tabla IX-9):

Tabla IX-9  Equipos para oficina administrativa y sus respectivas zonas

Zonas Equipos Imagen Cantidad Zonas Equipos. Imagen Cantidad
. S pe
Escritorio con cajones y estanteria Parihuelas plasticas - 4
b ty
b a
Silla ergonimica y giratoria Luces de emergencia L | 1
Extint +
Mesa cuadrada con 4sillas , 1 rtintor de pared 1
IV | linterna + sogas
Ut |
lodem de internet ; alamcenamiento de otiquin ‘
5 importados
Oficna Impresora multifuncional 1
administrativa
E Juego de EPPs (Guantes
de palma de latex,
Dispensador de agua 1 2

casco, lentes y botas de L m
punta de acero) \f,j \-)

Cafetera 1
Microon das 1 L
o
S— Zonade Sefializacion SEEE Y, 1
estacionamient to i\ﬂ@ﬁ
Frigobar ik o 1 EHEE )- d
= 2

Elaboracién: Autores de la tesis
9.8 Tecnologias de informacion

Se utilizara una plataforma web responsive y sistema web, las cuales orientaran a

los potenciales clientes, registrar nuevos clientes y mostrar los avances de cada uno.
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9.8.1 Desarrollo web responsive
La web responsive se desarrollara 4 meses antes al lanzamiento, mediante contrato
con una empresa de servicios de tecnologia que se especializa en web responsive y

sistemas web.

9.8.2 Sistema web
El sistema web contempla un aplicativo web unido a una base de datos donde se
puede realizar lo siguiente. (\Ver Figura IX-7):
e Registro de usuarios, habitos, gustos
e Eleccion de pedidos diarios.

e Visualizador del avance del cliente.

Figura IX-7 Comparativa entre las 3 opciones de desarrollo

Resnonsive web

Fuente: (Technosoft, 2017)

Segun Ruiz (2020)% la eleccion del sistema se web responsive se detallé en el

capitulo de plan de marketing, el proceso de desarrollo consta de las siguientes etapas:

(i) Investigacion, en esta etapa se tiene reuniones con el proveedor para que puedan
obtener todos los requerimientos del sistema.

(if) Analisis del proyecto, consta de obtener un mayor conocimiento del negocio y
poder organizar de una mejor manera como se desarrollara el proyecto, en esta
etapa se define los tiempos y recursos a utilizar.

(iii) Disefio, en esta etapa se da una priorizacion a cuales son los frameworks mas
importantes, la secuencia de clics que permitird una interaccién mas sencilla para

el cliente. En esta seccion también se documentara cada parte del desarrollo.

% Disefladora Grafica, maquetas y decorado, blogger en la web Lo mejor de Wordpress
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(iv) Desarrollo, en esta parte trata de la construccion del producto tomando en
consideracion el disefio realizado, los recursos y las actividades que se les ha
encargado.

(v) Testeo en dispositivos, validacion previa pre lanzamiento.

(vi) Entrega, por ultimo, se tiene la web terminada y la consiguiente subida al servidor
web y al VPS.

9.8.3 Dominio

Segiin La RAE, “es una denominacion que identifica a un sitio en la red y que
identifica su pertenencia en una categoria” El dominio es el enlace con el que ingresaran
a la web del negocio, es el nombre y es unico. Para el plan de negocio se decidio elegir:
“casana.pe”.

Tabla 1X-10 Dominios disponibles para Casana

Periodo ‘ ‘

1 afio 5/ 110 5/ 110 5/20 5/110
2 afios S/ 200 S/ 200 5/36 S/ 200
3 afos S/ 295 5/ 295 S/ 54 S/ 295

4 afios 5/ 385 5/ 385 5/70 5/ 385

5 afios 5/ 465 5/ 465 5/ 85 5/ 465

Fuente Punto.pe

En la Tabla I)X-10 se muestra los precios de los dominios disponibles de manera
informativa, en la web Punto.pe para tener una nocién del costo actual, porque se

considerd que obtener varios servicios en conjunto que pudiera aminorar los costos.

9.8.4 Hosting

Es un espacio alquilado de un servidor privado que se encuentra en internet y que
cuenta con una cantidad de servicios y soporte para poder almacenar la pagina web,
iméagenes y el blog.

La web Infranetworking brinda el servicio de hosting, previa busqueda, de la mejor
cotizacion que se adaptara al negocio, se optd por la opcién 2 por lo siguiente:

e Espacio de almacenamiento de 10 GB que serda suficiente para la primera etapa.

114



Costo anual bajo con probabilidad de realizar un cambio de plan en caso se requiera.

Velocidad de transferencia de 40 GB, lo cual facilitara que la transferencia de los

datos a la VVPS elegida.

Tabla IX-11 Precios de los hosting que brindan como servicio

arantia

Dominios Alojads

Certificados SSL

Gratis

uss 18 25

por mes

20 GB

120 GB

limitadas

limitadas

1

Fuente: Infranetworkin, 2020

9.9 Costos operativos

uss41 58

por mes

40 GB

400 GB

llimitadas

limitadas

1

Los costos operativos de la maquila de elaboracidn de desayunos y almuerzos se

plasman en la siguiente tabla. (Ver Tabla 1X-12):

Tabla IX-12 Costos para proveedores de servicio de catering

CHARLOTTE

Al

(nosotros |o recogemos de tu planta)

De lunes a viernes Escenario 1{Escenario 2|Escenario 3|Escenario 1(Escenario 2|Escenario 3|Escenario 1|Escenario 2|Escenario 3
Volumen diario 75 platos [150 platos|250 platos| 75 platos |150 platos[250 platos| 75 platos | 150 platos|250 platos
[ transportado a un punto
Costo promedio por plato transportado aunpunto| o, 1 1 1</ 1004 |5/ 950 (s 974 (5. 961|s. 909/ sss|s. 873 |, 826
(indicar distrito)
DESAYUNO
Costo promedio por plato sintransportar. | ¢, g c0 | ¢ g5 15/ g7 [/ o095/ 896|s. 844l s26]s. 84|, 767
(nosotros lo recogemos de tu planta)
Costo promedio por plato transportado a un punto
(indicar distrito) /. 1153 | S/. 1113 [ S/. 1031 S/. 11.03 | S/. 1064 | S/. 9.86|S/. 10.03 [S/. 9.68|S/. 897
AMUERZO indicar distrito
Costo promedio por plato sin transportar
P PorpRloSIAMSOOTIAL | ¢ 166 | 5/, 1031 |5/, 977 [/ 1038 |5/ 986 |5/, 935[s. s44|s. 8975/ 850

Elaboracion: Autores de la tesis

Los costos operativos de adquirir envases biodegradables acorde a los

requerimientos de evaluacion se plasman en la siguiente Tabla IX-13:
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Tabla I’X-13 Costos de envases biodegradables

ENVASES DESAYUNO
Tipo Cantidad [Capacidad / medida| Unidad de medida| UCO |Costo (UCO)| Costo unitincIGV | Imagen
Vaso con tapa 1 473 ml 50 | S/. 33.93]|5S/. 0.55
Vaso con tapa 1 295 ml 50 | S/. 3245 S/. 0.53 &
V
Contenedor 1 450 ml 125 | S/. 58.43 | S/. 0.38
Removedor 1 15.7 cm 50 | S/. 5.90|S/. 0.10
ENVASES ALMUERZO
Tipo Cantidad |Capacidad / medida| Unidad de medida| UCO |Costo (UCO)| Costo unitincIGV | Imagen
Contenedor 1 900 ml 125 | S/. 83.39| S/. 0.54
Tenedor 1 16.3 unidad 100 | S/. 21.00 | S/. 0.17
Cuchillo 1 16.4 unidad 100 | S/. 21.00 | S/. 0.17
Item Cantidad [Dimensiones | Unidad de medida| UND min Import. |Costo (Fob) | Costo unit. con IGV Imagen
1 Estandar pcs 10000 $0.10 s/. 0.49 I l ‘ I
Bolsa empaque 1 Estandar pcs 10000 $0.10 S/. 0.49
1 Estandar pcs 100 S/. 60.00 | S/. 0.60

Elaboracion: Autores de la tesis

Los costos operativos de adquirir las loncheras reutilizables acorde a los
requerimientos de evaluacion se plasman en la siguiente Tabla IX-14:

Tabla IX-14 Costos de loncheras reutilizables

ltem Cantidad Dimensiones Unidad de medida| UND min Import. | Costo (Fob) | Costo unit. con IGV Imagen

1 28x22x12 m 500 %485 | /. 2397 E
-
Lonchera reutilizable 1 25x26x 16 m 500 9399 |S/. 19.72 )I_ Ill
\J

1 2x21x15 m 500 $3.00 |9/ 14.82 (jﬁ/

Elaboracion: Autores de la tesis
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Los costos operativos de adquirir lockers acondicionados acorde a los

requerimientos de evaluacion se plasman en la siguiente tabla. Cabe resaltar que la

instalacion del locker sera realizado por un técnico a contratar via service. (Ver Tabla

Tabla IX-15 Costos de lockers esterilizados
Cantidad casilleros Dimensiones Unidad de medida| UND min Import. | Costo (Fob) |Costo unit. con IGV Imagen
W
12 H1800*W850* D460 mm 20 $290.00 | S/. 1,432.96
) 1
_I
15 H1850*W900*D450 mm 50 $99.00 S/. 489.18 "
h
" J
24 Personalizado mm 50 $199.00 | S/. 983.31
33 H1800*W850*D460 mm 20 $650.00 | S/. 3,211.81
Costo de instalacion S/. 90.00 SerVic_iOdearTadOY/o
instalacién

Elaboracion: Autores de la tesis

Los costos operativos de adquirir una impresora de etiquetas térmicas y su

respectivo papel etiqueta, se detallan en la siguiente Tabla IX-16:

Tabla IX-16 Costo de adquisicion de impresora de etiquetas térmicas

Item Cantidad requerida| Caracteristicas UND min Import. Costo (Fob) Costo unit. con IGV Imagen
Tipo de interfaz: ¢
Impresora de Bluetooth, Wifi, USB. O
etiquetas 1 Velocidad de 1 $48.00 S/. 23718 | N ow |
térmicas impresién 160 mm/s )‘
Resolucidn 203 dpi
Etiquetas en stickeren ey = ,‘“’
. rollo tamafio 50x25 £
Papel etiqueta 1 Tipo de pape! bond s/. 50.00 7 V4
3000 etiquetas/rollo =

Tabla IX-17

Elaboracién: Autores de la tesis
Los costos operativos de adquirir cajas organizadoras se detallan en la siguiente

Tabla I1X-17 Costos para proveedores de servicio de catering

Item

Cantidad requerida

Dimensiones

Unidad de medida

Costo unit. con IGV

Imagen

Caja organizadora

30

Alto 30

Ancho 33 x Largo 47 x

cm

S/. 19.90

Elaboracion: Autores de la tesis
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Los costos operativos vinculados al transporte de reparto de los alimentos acorde a

los requerimientos de evaluacion se plasman en la siguiente Tabla IX-18 y Tabla 1X-19:

Tabla 1X-18 Costo de adquisicion de transporte minivan

Item Cantidad requerida Dimensiones Unidad de medida| Costo unit. con IGV Imagen
" Ancho 1.6 x Largo 3.9
Minivan 1 metros S/. 34,061.88
x Alto 1.9

Elaboracion: Autores de la tesis

Tabla IX-19 Costos de transporte desde catering hacia zona de clientes

Ok, | G | %k, | OEEIER <

Uicacion fisica de centro de operaciones Frecuencia Chorrillos Surco Surco Gasto Anualizado

Distancia desde maquilador hacia Santiago de Surco (Km) 8 3 3

Costo de gasolina hacia Santiago de Surco Porgalon | §/ 1149 1216 | §/ 126719/ 29131 9/. 1,094 /. 1,140

Distancia desde maguilador hacia Miraflores (Km) 10 b b

Costo de gasolina hacia Miraflores Porgalon | §/ 121419 12169 1267]9 18| 109§/ 1,140

Distancia desde maguilador hacia Magdalena del Mar (Km) 14 1 12

Costo de gasolina hacia Magdalena del Mar Porgalon | §/ 11415 12165/ 12679/ 254915/ 21885/ 1281

Rendimiento del vehiculo (Km/Galdn) k)l 3 3

SOAT Anual 'S/ 649/ 6419/ 6415/ 645/ 6419/ 64

Revisidn técnica Anual [ S/ 13509/ 135(9/ 135] 9/ 1351/ 135]9/ 135

|Mantenimientospreventivos Bimensual | S/ 2419/ 29419 2941/ 1764 |5/ 1764 | 5/ 1,764

|5eguroVehitu|ar Anual | S/ 17309 17309/ 1730] S/ 1730 | § 17309/ 1,730
ConlGv 5/ 10976 | §/ 8,069 | §/ 8,254
Sinlov 5/ 9302 |/ 6838 | §/ 6,995

Elaboracion: Autores de la tesis

Los costos operativos vinculados al equipamiento de oficina administrativa se

detallan en la siguiente Tabla 1X-20:
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Tabla IX-20 Costos operativos de equipamiento de oficina

Zonas ipos Costo incIGV Total

Escritorio con cajones y estanteria

‘ [+]
4 S/.  399.00 | S/.1,596.00
Silla ergonimica y giratoria

Mesa cuadrada con 4sillas 1 S/. 599.00 | S/. 599.00
Modem de internet 1 S/. 219.00 | S/. 219.00
Oficna Impresora multifuncional 1 S/. 699.00 | S/. 699.00
administrativa
Dispensador de agua 1 S/. 499.00 | S/. 499.00
Cafetera 1 S/. 219.00 | S/. 219.00
Microondas 1 S/. 299.00 | S/. 299.00
Frigobar ool 1 S/. 499.00 | S/. 499.00
[ <}

Parihuelas plasticas ﬂg? 4 s/. 1800|s/. 7200

Luces de emergencia | 1 S/. 46.00 | S/. 46.00

Zonade
alamcenamiento
de importados

Extintor de pared + linterna +
sogas

1 S/. 130.00 | S/. 130.00

Botiquin FOR 1 S/. 54.00 [ S/. 54.00

Juego de EPPs (Guantes de palma )
de latex, casco, lentes y botas de ‘ 2 S/. 45.00 | S/. 90.00
punta de acero) vl? ey

Sefializacion

Zonade
R . 1 S/. 55.00 [ S/. 55.00
estacionamiento

Elaboracion: Autores de la tesis

Los costos operativos vinculados a la tecnologia de informacion a utilizar se

describen a continuacion:
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Desarrollo web: La pagina web y el sistema web es la union perfecta de una web
informativa y un sistema transaccional que permite la interaccion del usuario con el plan
de comida saludable elegido; la eleccion del pedido, visibilidad del avance, asesoria
nutricional, mensajes emotivos, premios y eventos de tal manera que no solo es
informativo sino que soporta las decisiones del cliente.

Segin Condesi (2020)%" genero una primera cotizacion la cual se muestra a
continuacion. (Ver Tabla IX-21):

Tabla IX-21 Costos vinculados a los servicios de la web responsive

Servicios Costo
Dominio .com (Anual) S/. 45
Hosting (Anual) S/. 350
Pagina web +Sistema web S/. 2000
Total costo (Anual) S/. 2395

Elaboracion: Autores de la tesis

Pasarela de pago: Las pasarelas de pago son un medio virtual para realizar
transacciones digitales, estan enlazados a las paginas web, y su funcion es de facilitar
la compra, pago o depdsito usando una tarjeta de débito o crédito. Las pasarelas de pago
son muy usadas en paginas de ventas de articulos.

A continuacién, se realizo el siguiente cuadro comparativo de los costos que genera

el contratar un servicio de pasarela de pagos para el negocio (Ver Tabla 1X-22):

Tabla IX-22 Costos vinculados a los servicios de la pasarela de pago

Pasarelas de Pagos Pago Mensual Moneda Transaccion

Pay me 0 0 Soles 3.75% + $0.15

Culqi 0 0 Soles 3.99% + $0.30 + IGV
PayU 0 0 Soles 4.59% + $0.50
PayPal 0 0 Dolares 5.4% + $0.30
2checkout $49 0 Soles 3.5% + $0.35

Elaboracién: Autores de la tesis (2019)

Se eligié Culgi porque es una empresa peruana que brinda un servicio de pasarela
adaptable al negocio, no cobra por mantenimiento ni pago mensual, su moneda es soles

lo cual permite realizar transacciones de manera adecuada y el pago que se debe hacer

27 Es una empresa consultora que desarrolla aplicaciones y sistemas web para empresas, también cuenta con los servicios de
Dominio y Hosting.
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por cada transaccion es levemente menor, con 3.99% de la transaccién + $0.30 +
Impuestos.
VPS - Servidor privado virtual: Un VVPS es un servidor de hosting que hara las veces
de almacenamiento, esta es una alternativa en vez de contratar un servidor hosting de
mayor capacidad y mayor costo, en el caso del negocio servira para almacenar la base
de datos y se ird incrementando anualmente si amerita.

Debido a que es un negocio en proceso de crecimiento no va ser necesario contratar
un servicio con muchas prestaciones para el primer afio, por ello se eligio la opcion 3,
este servidor tiene las siguientes ventajas:
e Laopcion de almacenar 1 base de datos.
e La Instancia fisica se encontrara en Los Angeles o Sao Paulo.
e El precio anual es accesible lo cual permite amoldar el servicio al crecimiento del

negocio.
e Cuenta con el respaldo de la corporacion Google.

A continuacidn, se muestra un cuadro comparativo obtenido de Google (Ver Figura
1X-8):

Figura IX-8 Costo del Servicio VPS en Cloud Google

VA ©)

/s ®  1xbasededatos ;5 ®
669.167 total hours per month 577.917 total hours per month
669.167 total hours per month VM class: regular VM class: regular
VM class: regular Instance type: g1-small Instance type: f1-micro
Instance type: f1-micro Region: Los Angeles Region: Los Angeles
Region: Los Angeles Total available local SSD space 1x375 GB Ephemeral public IP 578 hours: USD 2.31
Sustained Use Discount: 27% 2 Sustained Use Discount: 27% 2 Sustained Use Discount: 22% ~ ?
Effective Hourly Rate: USD 0.0066 Effective Hourly Rate: USD 0.072 Effective Hourly Rate: USD 0.0111

Estimated Component Cost: USD 4.43 per 1 month Estimated Component Cost: USD 47.99 per 1 month Estimated Component Cost: USD 6.41 per 1 month

Fuente: Google (2020)
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9.10 Conclusiones

Subtitulo

Conclusiones

9.2. Estrategia
de operaciones

El principal core de la propuesta es la comercializacion del sistema
nutricional, no obstante, desde la gestion de operaciones el enfoque
estratégico estd basado en la gestion de calidad y eficiencia operativa en
cada uno de los procesos criticos. Tercerizar la elaboracién de los platos,
permite que la propuesta analice y desarrolle atributos competitivos de
las alternativas que ofrece el mercado, genere valor en clientes
potenciales y abordarlo con una ruta de mercado consultivo que despierte
el sentido de urgencia y nos posicione como una alternativa innovadora y
practica.

9.3. Proceso de operaciones

Estan soportados en dos procesos clave los cuales parten desde el cliente,
el primero es la planificacion, el cual, a partir del tratamiento del pedido,
la cadena operativa brinda trazabilidad hasta culminar con la entrega del
pedido. El segundo proceso esta enfocado en la experiencia a cliente, el
cual tiene como eje el tratamiento de datos del cliente para crear valor a
partir de informacion que nos permita abordarlo con mas proximidad y
certeza desde el registro hasta la entrega de su pedido.

9.4. Seleccion de

proveedores

Se definira las condiciones y costos a pactar con el maquilador y demas
proveedores seleccionados, a su vez se detallara el proceso de seleccion,
busqueda, criterios, evaluacion y eleccion de los mismos. Se precisaran
los acuerdos y costos vinculados en cada etapa de ambos procesos
criticos.

9.5. Definicion de tipos de
platos

La propuesta busca enfocarse en el cliente a partir de una matriz de
objetivos con niveles de autodisciplina transversales que permita mitigar
factores que frustren la determinacién del cliente.

9.6. Distribucion

Se buscara optimizar la hoja de ruta del reparto de platos a partir de un
adecuado cubicaje de cajas en la movil (lo cual garantice un solo viaje) y
de una zonificacion inicial, que permita recorrer alrededor de 3 horas un
recorrido de 12 km.

9.7.Base de operaciones

La base de operaciones administrativas esté estratégicamente ubicada en
el punto medio de la zonificacién inicial del reparto, esto permite que ante
cualquier eventualidad que se pueda presentar en los clientes, se logre
reaccionar inmediatamente. Por otro lado el distrito elegido concentra en
un radio no mayor a 4 KM una gran cantidad de departamentos
multifamiliares: Las Palmas, Jorge Chavez y Surco.

9.8.Tecnologias de

informacién

El aplicativo via web responsive, permitira llevar un control individual y
dinamico del plan que contrate el cliente. Es importante entender que este
canal de comunicacién no puede sustituir el presencial.

9.9. Costos operativos

Es importante negociar los mejores costos que permitan maximizar la
rentabilidad en el analisis financiero. La propuesta tiene como uno de sus
objetivos la eficiencia operativa, esto quiere decir que los costos
negociados deben permitir lograr margenes objetivos sin ninguna
complejidad. Manejaremos costos para productos importados y costos
locales como un plan de contingencia. La estrategia de compras parte de
un push del mercado.
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CAPITULO X PLAN DE RECURSOS HUMANOS

En el presente capitulo se analizard la gestion del personal, la estructura
administrativa, los perfiles de puestos, asi como también la propuesta administrativa
que tendré el plan de negocio. Esto incluira los servicios tercerizados que contratara la
empresa y que sera el soporte para algunos procesos criticos del negocio, ademas se
describirad capacitacion para la alineacion con las metas estratégicas que la empresa

requiera.

10.1 Objetivos

o Definir la estructura organizacional para el funcionamiento eficiente del negocio.
e Determinar la estructura de costos para la operatividad del negocio.

e Establecer los procesos y lineamientos para las contrataciones.

e Definir la compensacion y la capacitacion del personal.

10.2 Plan Administrativo

10.2.1 Constitucion de la empresa y aspectos legales.
La constitucién y la razon social de la empresa se encuentran detalladas en la Tabla

X-1 que contempla el giro del negocio y la composicion de socios en la empresa.

Tabla X-1  Tipoy Razo6n Social de Negocio

Informacion Detalle
Razén Social de la
Casana
Empresa
CIIU 5610 referidas a las actividades de restaurantes y servicios méviles
de comidas.
Tipo de Sociedad Sociedad de Responsabilidad Limitada conformada por 4 socios

Elaboracion: Autores de la tesis

Rubro de Negocio

10.2.2 Régimen Tributario

La empresa estara dentro de la normativa de la Ley N° 28015 Ley de Promocion y
formalizacién de la micro y pequefia empresa, cumpliendo con la descripcion en la
Tabla X-2.
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La empresa se encuentra en el nivel de ventas de microempresa por el tamafio de
facturacion, sin embargo, segln las ventas se piensa pasar al régimen de pequefia

empresa.

Tabla X-2  Requisitos tributarios exigibles para el régimen MYPE
Requisitos Detalle

Inscripcion en la SUNAT  La razon social es “Casana”

Microempresa: Hasta el monto maximo de 150 unidades impositivas
Nivel de ventas tributarias UIT

Pequefia empresa: Mayor a 150 unidades impositivas tributarias UIT
NUmero total de

. Microempresa: De 1 hasta 10 trabajadores inclusive.
trabajadores

Fuente: Sunat (2019) - Elaboracion Propia

10.2.3 Régimen Laboral
El régimen laboral aplicable al plan de negocio sera de acuerdo a la Ley N° 28015
antes mencionada, por lo que debera cumplir con los requisitos de la mencionada ley.

Dichas empresas cuentan con los siguientes beneficios estipulados en la Tabla X-3.

Tabla X-3  Beneficios laborales del regimen MYPE

Requisitos Detalle
Los trabajadores tienen derecho a percibir por lo menos la
Remuneracion remuneracion minima vital, estableceremos escalas de salarios de
acuerdo a la posicion
Descanso Vacacional 15 dias por afio de servicio.

8 horas diarias 0 48 horas semanales indicadas en el régimen laboral.
Jornada méxima de trabajo Sin embargo, si el horario de trabajo es nocturno, no se aplicara

sobretasa del 35% de la remuneracion vital prevista para el régimen.

Los trabajadores tienen derecho como minimo a 24 horas consecutivas

Descanso semanal = de descanso una vez a la semana, en el caso de Casana seré sabado y
obligatorio domingo. También tienen derecho a descanso remunerado en los dias
feriados.

Los conductores y trabajadores deben ser afiliados, como minimo, al
Sistema Integral del Salud (SIS). El empleador debera realizar un
aporte equivalente al 50% del aporte mensual, el otro 50% sera
completado por el Estado.

Seguro de salud

Sistema pensionario Los trabajadores deben optar por afiliarse al SNP o SPP.

CTS Np_corresponde el pago de dicho beneficio hasta pasar al siguiente
régimen.

Gratificaciones Np_corresponde el pago de dicho beneficio hasta pasar al siguiente
régimen.

Indemnizacién por despido Es equivalente a 10 remuneraciones diarias por cada afio completo de

injustificado servicios con un maximo de 90 remuneraciones diarias.

Fuente: Sunafil 2019 - Elaboracién Propia
La empresa estaria aplicando los beneficios de una microempresa.
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10.2.4 Permisos y registros municipales
Se realizaran los tramites y permisos para el funcionamiento del negocio segun lo

que se muestra en la Tabla X-4

Tabla X-4  Permisos y registros requeridos para el funcionamiento del negocio

Tipo Detalle Entidad
Licencia de Funcionamiento

Permisos Certificado de Defensa Civil Municipalidad de Santiago de Surco
Registro de sanidad Direccién General de Salud
Registro de la marca INDECOPI

Registros Inscrip(_:i,()n en RRPP SUNARP
Obtencién de RUC y comprobantes SUNAT
de pago
Inscripcion en el REMYPE SUNAFIL

Elaboracion: Autores de la tesis

10.3 Estructura Organizacional
La estructura jerarquica estara disefiada al plan de negocio durante toda la vida del
proyecto, de esta manera se podrad apreciar el organigrama en la Figura X-1 que

respondera a las funciones y requerimientos necesarios.

Figura X-1  Organigrama de la empresa

o

1

Elaboracién: Autores de la tesis

Cada uno de los puestos estara dentro de la planilla de la empresa, lo cual incluira

a los cuatro socios en algunas de las posiciones.

10.4 Proceso de gestion de recursos humanos
Como parte del proceso de recursos humanos, se desarrollaran lo siguiente

conceptos: seleccidn, incorporacion y capacitacion del personal.
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10.4.1 Proceso de reclutamiento y seleccion del personal

El objetivo es disefiar la correcta seleccion, evaluacion y eleccion del personal a

contratar, de acuerdo con los perfiles de puesto establecidos. A continuacion, en la

Figura X-2 se muestra el flujo de reclutamiento y seleccién:

Figura X-2

1. Disefio de
puesto

2. Convocatoria
de personal

3. Bulsqueda de
personal

4. Evaluacion de
personal

5. Entrevista a
candidatos

6.
Requerimiento
de documentos

7. Examen
médico

8. Contratacion
de personal

Flujo de reclutamiento y seleccion de personal

De acuerdo al organigrama propuesto y perfiles solicitados que se detallan en el Anexo
6, la aprobacion para iniciar el proceso de seleccion serd dada por la Gerencia General.
(Ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.)

El personal administrativo llevara a cabo el plan que daré inicio a la convocatoria para
el puesto requerido. Se realizardn mediante los siguientes medios:

Redes Sociales como LinkedIn, otros.

Pagina web: www.casana.pe

Publicaciones en las bolsas laborales de las universidades o institutos donde se brinda
la carrera de Gastronomia y Nutricion.

Luego de la culminacion del proceso de convocatoria y se procede a realizar la pre-
seleccion de hojas de vida que cumplen con el perfil requerido. Se aplicaran técnicas
para filtrar y contar con una lista breve de candidatos.

Se procede a realizar las evaluaciones técnicas, las evaluaciones psico-laborales y
referencias laborales.

Las entrevistas duraran alrededor de 30 minutos y las realizaran el Gerente General y el
Jefe de Operaciones.

Previo a la contrataciéon del personal, se realizara la recepcion de la documentacion
necesaria para la asignacion de un file de personal con lo siguiente:

CV documentado

Foto reciente

Antecedentes penales y policiales

Certificado de trabajo

Segln la normativa de seguridad y salud ocupacional, el personal debera contar con
examen médico de ingreso.

Se elegira el candidato idéneo y que cumpla con el perfil requerido. Se realizara un

Check list de documentos solicitados en el punto 6 para la creacion del file del personal

y se registrara la fecha de ingreso al sistema para los pagos de planilla respectivos.
Elaboracion: Autores de la tesis

10.4.2 Proceso de Induccion y contratacion de personal

El personal que ingrese a la empresa contara con los siguientes temas en su proceso

de induccion y capacitacion:

e Gestion de Operaciones.
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e Sistemas de calidad y conservacion de alimentos.
e Sistemas de higiene y buen uso de las instalaciones.
Para su primer dia en la empresa, debera firmar su contrato de trabajo, y

documentos de la empresa como el reglamento interno entre otros.

10.4.3 Proceso de capacitacion de personal

Es fundamental el recurso humano de la empresa, por ello se buscard minimizar la
rotacion del personal. Se disefiard un plan de capacitacion para el personal operativo
cuyo objetivo sera reforzar los procesos claves de la empresa.

Se adjunta en el Anexo 18 el plan de capacitacion de la empresa para los

colaboradores.

10.5 Administracion de compensaciones

Para dicho concepto, se estard escogiendo los beneficios de la Ley N° 28015,
adicionalmente a ello la empresa establece rangos salariales para el personal que sea
contratado, en la Tabla X-5 se detalla los rangos salariales de acuerdo a cada puesto de

la empresa.

Tabla X-5  Rangos Salariales por puesto de trabajo

Gerente General 1 3500 - 5500 12 -14
Jefe de Marketing 1 2500 - 3500 12 -14
Jefe de Operaciones 1 2500 - 3500 12 -14
Supervisor de Cocina 1 1500 - 2000 12 -14
Especialista en Nutricion 1 1200 - 1500 12 -14

Elaboracion: Autores de la tesis

10.6 Jornada de trabajo

El régimen laboral se aplicara segun la Ley N° 28015 para MYPE, en relacion a las
jornadas de trabajo, se aplicara lo previsto por el Decreto Supremo N° 007-2002-TR,
Texto Unico Ordenado del Decreto Legislativo N° 854, Ley de Jornada de Trabajo,
Horario y Trabajo en sobre tiempo, modificado por la Ley N° 27671; o norma que lo
sustituya.

Se considerara un descanso semanal obligatorio de acuerdo con el cronograma de

operaciones establecido (Ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.).
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Con relacioén a los dias de vacaciones, tendran los colaboradores un minimo a quince

dias calendario de descanso por cada afio de trabajo de servicios.

10.7 Servicios de terceros

El plan de negocio contempla para la preparacion de las comidas saludables
personalizada, un servicio de catering que soporte el abastecimiento de los pedidos en
los dias de semanas (lunes a viernes). La contratacion del servicio en mencion debera
contar con el VB® del Jefe de Operaciones dentro de los parametros requeridos en el
plan de operaciones de la empresa. También se contempla contratar el servicio de
nutricionistas a domicilio, que sera variable dependiendo a la demanda y contara con el
VB° del Jefe de Operaciones alineado a los requerimientos solicitados por la
especialista en nutricion. En la Tabla X-6, se establecen el total de platos preparados
estimados en los 10 afios que durara el proyecto de negocio.

Tabla X-6  Numero de pedidos estimados por afio

Numero de platos preparados proyectados

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
32,543 45437 51950 59,702 68,735 77,876 86,098 93,364 99,635 106,148

Elaboracion: Autores de la tesis

10.8 Presupuesto de Administracion y Recursos Humanos

Se contempla dentro del presupuesto los gastos de permisos y licencias
municipales, de igual manera se detalla los rangos de sueldos de los puestos requeridos
donde tendran un incremento referencial a la tasa promedio de inflacién aplicada cada
afio. Para el caso de la contratacion del servicio de catering se esta considerando el pago
variable por plato preparado; para el servicio de los nutricionistas a domicilio se esta
considerando un pago en cuarta categoria y finalmente se cuenta con un presupuesto
para el plan de capacitacion.

En el Anexo 20 se detalla la programacion y presupuesto de administracion y

recursos humanos.

10.9 Conclusiones
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Tabla X-7

Subtitulo

10.2 Plan Administrativo

10.3 Estructura organizacional
10.4 Proceso de gestion humana
10.5 Administracion de

Compensaciones

Conclusiones del Capitulo X

Conclusiones

La empresa serd inscrita como SRL por sus cuatro socios e
iniciar sus operaciones como régimen micro empresa; y
conforme ira aumentando las ventas los proximos afios
pasara ser pequefia empresa manteniendo la misma cantidad
de trabajadores en planilla desde su creacion.

El equipo que contrata capital humano serd de 5 personas:
Gerente General, Jefe de Operaciones, Jefe de Marketing,
Supervisor de cocina y Especialista en Nutricion. De igual
manera, el trabajador sera seleccionado de acuerdo a los 8
pasos del proceso de seleccidn, contara con un proceso de
induccidn y capacitacién para poder incorporarse de manera
inmediata al negocio.

10.6 Jornada de trabajo
10.7 Servicio de tercero
10.8 Presupuesto de

Administracion
humanos

y

Recursos

Los trabajadores contaran con una jornada de trabajo de
acuerdo a ley. Los servicios de tercero tendrén el visto bueno
del 4rea de operaciones para poder proceder con la
contratacion tanto del catering como de las nutricionistas que
estardn en campo. En tanto para el presupuesto de RRHH se
contara con un plan de incrementos salariales no menor al
nivel de inflacion pais.

Elaboracion: Autores de la tesis
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CAPITULO XI PLAN FINANCIERO Y ANALISIS ECONOMICO

En el presente capitulo tiene la finalidad de evaluar la viabilidad econdémica de la
propuesta de negocio del sistema integral de comida saludable para condominios y
departamentos multifamiliares, se tomé en cuenta la demanda estimada en el capitulo
de investigacion de mercado y se ha proyectado por 10 afios tomando en cuenta la
inflacion para obtener el Estado de Pérdidas y Ganancias, el flujo de caja calculando la
VAN y TIR, por Gltimo se hard un analisis de sensibilidad para medir los puntos de

equilibrio con variables clave del negocio (precio, volumen y costo).

11.1 Objetivos del Plan Financiero

e Determinar la viabilidad financiera del proyecto

e Obtener el VAN y TIR del proyecto

e Analizar la sensibilidad del proyecto y los diferentes escenarios planteado:

Conservador, Optimista y Pesimista

11.2 Consideraciones generales del estudio financiero
Las siguientes consideraciones generales, demanda, costos y gastos se detallaran

en las siguientes tablas Tabla XI-1 a la Tabla XI-5.

Tabla XI-1  Consideraciones Generales
Se considera un tiempo de vida del proyecto de 10 afios, no se incluyen los 6 meses de pre-operacion.
Se inicia en el periodo 2021 para el escenario optimista y conservador durante el periodo mencionado;
sin embargo se estima un escenario pesimista con cierre al finalizar el periodo 3.
La evaluacién del proyecto se realizara en nuevos soles, tanto en egresos como ingresos.
Los cuatro socios de la empresa financiaran con capital propio el proyecto, por lo tanto no se requiere
préstamos bancarios.
El impuesto a la renta sera de 10% hasta los 15 UIT; y sobre las 15 UIT se aplicara 29.5% segun el
régimen para una micro empresa.
La tasa de inflacién aplicar serd de 2% para considerarse en el proyecto segun la proyeccion del reporte
de inflacién 2019 del BCR.
El costo de oportunidad que se utilizara en el proyecto es de 30% debido a que actualmente la tasa de
capital de riesgo que piden en la industria es aproximadamente dicho porcentaje, por lo cual los socios
fundadores estuvieron conformes en unanimidad.
La depreciacién y amortizacion anual sera de 20% para vehiculos, 20% para equipos de computo y
100% para intangibles, se utilizara el sistema lineal segin SUNAT.
Para todos los escenarios no se considera un valor residual de los equipos y vehiculos. Esto significa
que solo se considera la recuperacion del capital de trabajo.
La parte administrativa de Casana funcionara en un local alquilado que cuenta con los requerimientos
necesarios ya que previamente habia otra empresa en funcionamiento en dicho local.

Elaboracién: Autores de la Tesis
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Tabla XI1-2  Consideraciones de la Demanda (Ver jError! No se encuentra el
origen de la referencia.)

Se contempla para la definicion de la poblacién del distrito de Santiago de Surco la demanda efectiva
que se obtuvo en el capitulo de investigacion de mercado.
Se considera como crecimiento anual poblacional de 1.2% segun el Gltimo censo 2017.
Para el célculo de la demanda potencial, se considera los porcentajes de nivel NSE B representativo
de la zona de lima moderna de 79.1%, segin datos de CPI; asi como también el porcentaje de
departamentos en lima moderna de 20.2%; segln informacién de APEIM 2016.
Para el calculo de la demanda efectiva se toma en cuenta el porcentaje de aceptacion de las visitas que
se realizaran en los condominios y departamentos multifamiliares, que es 85% esto como resultante
de una encuesta preliminar. En la segunda encuesta, la aceptacion del plan nutricional es un porcentaje
cercano al 59.2% y de igual manera el porcentaje que estaria dispuesto a pagar un plan nutricional de
15.90 por almuerzo es 60%.
Para la demanda objetivo, se tomaran tres escenarios: pesimista, conservador y optimista; y se asignara
un objetivo de participacion de mercado siendo 1%, 4% y 5% respectivamente. Se tendra un
crecimiento promedio entre 0.3% a 0.8% anual.
La demanda estard limitada por la eleccién del distrito seleccionado: Santiago de Surco, sin embargo
el plan podria ser replicado en distritos con similares caracteristicas preferiblemente dentro de Lima
Moderna, siendo un modelo muy escalable.

Elaboracién: Autores de la Tesis

Tabla XI1-3  Consideraciones de los Costos (Ver jError! No se encuentra el origen
de la referencia.)

Los costos variables relacionados al negocio, se basan fundamentalmente por la elaboracion de los
platos que realizard el catering y por los envases que contendran la comida y la bolsa que lo envolvera.
Como parte de lainscripcién del plan integral, el contrato de los nutricionistas dependera de la cantidad
de clientes captados, debido a que cada nutricionista puede atender hasta 40 clientes por mes, todos
los contratos seran por 4ta categoria con un aumento salarial del 2% anual.
Se considera dentro de los pagos de planilla un incremento de 2% por inflacién en los sueldos de los
trabajadores, a partir del afio 2.
El precio del servicio seré una tarifa plana de S/. 9.9 por desayuno y S/.15.9 por almuerzo esto en base
al resultado de la investigacion de mercado y plan comercial, ademas para la primera etapa se vendera
solo el paquete desayuno + almuerzo.

Elaboracién: Autores de la Tesis

Tabla XI-4  Consideraciones de los Gastos (Ver jError! No se encuentra el origen
de la referencia.)

Dentro del plan de recursos humanos se contara con 5 personas en planilla que estaran a cargo del

negocio en sus diferentes areas: Gerente general, jefe de marketing, jefe de operaciones, supervisor de

cocina y especialista en nutricion y un nimero variable de nutricionistas junior quienes estaran

encargados de realizar las evaluaciones de los clientes.

Se contempla en el afio cero, una inversién en compra de movilidad, permisos municipales, registros

de marca, compra de loncheras, implementacion de tecnologias y elementos de seguridad.
Elaboracién: Autores de la Tesis

Tabla XI-5 Consideraciones en las Inversiones

La totalidad de la utilidad se reinvertird anualmente para fines de mejora de procesos y como parte
esencial de la expansion.

La compra de algunos recursos como las cajas para transportar los alimentos, los lockers y la minivan
se compraron con ahorros propios de los socios, generando el equivalente de porcentaje de
participacion correspondiente a la inversion.
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Elaboracién: Autores de la Tesis

11.3 Estimacion de la demanda

La estimacion de la demanda se logré identificar en el capitulo de Investigacion de
mercado mediante el uso del mercado objetivo y los porcentajes de aceptacion
obtenidos en la encuesta, adicionalmente en esta seccion se proyectaran la demanda por
cada afio tomando como supuesto mantener el negocio en el distrito de Santiago de

Surco. (Ver Tabla XI-6). Ver jError! No se encuentra el origen de la referencia..

Tabla XI1-6  Estimacion de la demanda de clientes por afio incrementando por

mes
2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Participacion de Mercado 4% 5% 5% 6% 7% 7% 8% 8% 9% 9%
Ao Ene Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Set. Oct. Nov. Dic.
2021 97 112 136 162 170 175 184 196 204 216 222 227
2022 230 232 235 238 240 243 246 248 251 253 256 259
2023 262 265 268 271 275 278 281 284 287 290 294 297
2024 300 304 308 312 315 319 323 327 330 334 338 342
2025 346 350 354 359 363 367 372 376 380 385 389 393
2026 397 401 405 409 413 417 421 425 428 432 436 440
2027 444 447 451 454 458 461 465 468 472 475 479 482
2028 485 488 491 494 497 500 503 507 510 513 516 519
2029 521 524 527 529 532 534 537 540 542 545 547 550
2030 553 556 560 563 566 569 572 575 579 582 585 588

Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Tabla XI-7 se define los gastos generados para la captacion de clientes -
modalidad presencial, definidos previamente en el plan comercial con un presupuesto
de S/. 900 por visita incluido el IGV, tomando como objetivo minimo 15 clientes por
edificio, siendo variable afio a afio y se proyecta un gasto de 2.5 veces la captacién de
clientes, es decir solo un 40% de las visitas a edificios sera efectiva. Este porcentaje esta
basado en 3 supuestos:

a) Un 59.2% acepta la propuesta seglin encuestas de campo

b) Un 59.97% de los encuestados en campo tienen disposicion a pagar el precio
consultado

c) Por experiencia profesional 5 afios en ventas consultivas el 45% de una cartera de

clientes visitados durante un mes, suelen comprar el producto o adquirir el servicio
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Tabla XI-7  Gastos de captacion para la visita de los edificios

Cliente minimo x edificio
Clientes x Afio
Incremento de Clientes
Cantidad de Visitas X Afio
Costo Total de Visitas

Gasto x Visita - Escenario Conservador

15 Costo UnitSinIGV 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

221 259 297 342 393 440 482 519 550 588
221 31 38 45 52 47 2 37 31 38

15 2 3 3 3 3 3 2 2

3

763" 11441 1525 2288 2288 2288 2288 2288 1525 1525 2,288
2.5 veces el Costo - 40% de captacion 28602 3814 5720 5720 5720 5720 5720 3814 3814 5720

Elaboracién: Autores de la Tesis

11.4 Proyeccion de ventas, costos, gastos, depreciacion y capital de trabajo

En la Tabla XI-8 se presentara lo siguiente:

Ventas

Costos

Gastos

Depreciacion

Capital de
Trabajo

Tabla XI1-8  Proyecciones
Las proyecciones de ventas de los escenarios: pesimista, conservador y optimista
se adjuntan en el Anexo 21.

Las proyecciones de costos de los platos y los materiales adicionales que
complementaran el servicio integral en los escenarios optimista, conservador y
optimista se detallan en el Anexo 23.

Las proyecciones de gastos pre-operativos y operativos de los escenarios:
pesimista, conservador y optimista se detallan en el Anexo 24.

Para las depreciaciones se consideran los activos que son parte desde el inicio de
la operacidén como inversidn inicial, de igual manera los intangibles y gastos pre-
operativos, segun se detallan en el Anexo 25.

El capital de trabajo se calcul6 en base al método de déficit acumulado en base a
las necesidades que tendra el negocio en el préximo afio. Se detalla los escenarios
optimistas, conservador y pesimista en el Anexo 26.

Elaboracion: Autores de la Tesis

Para la proyeccidn de los precios de venta se tomé en consideracion el precio base

de S/ 9.9 para desayunos y S/ 15.90 para almuerzos incluido IGV, para fines practicos

se considerd que una venta es desayuno + almuerzo, los cuales fueron fijados tomando

como fundamento la informacién de las encuestas en el capitulo de investigacion de

mercado, los costos relacionados a los platos de comida en el capitulo de operaciones y

a la estrategia de marketing en el capitulo del plan comercial. Los descuentos sobre el

precio de venta estan detallados en el plan de marketing.

11.5 Flujo de inversiones del proyecto

Las inversiones del proyecto se describen en la siguiente Tabla XI-9.
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Tabla XI1-9 Plan de Inversiones

Inversion de = Secontempla los articulos para la oficina administrativa, acondicionamiento para

Equipos la zona de almacenamiento y zonas de estacionamiento por un valor S/ 19 299
sin IGV.

Inversion de Se contempla una compra adicional de armarios de acero (lockers), la compra de

Mobiliario para una minivan que movilizara los productos terminados a los condominios y

el negocio departamentos multifamiliares. Se espera que la inversion total en los 10 afios

sea un valor S/ 33 167 sin IGV.
Inversion de un En el proyecto se contempla la adquisicion de 2 modulos de ERP que soportara
mddulo de ERP las operaciones de contabilidad y ventas, se adquirira el 3er afio valorizado en S/
10 169 sin IGV.
Elaboracién: Autores de la Tesis

11.6 Estado de Resultados
El estado de resultados se encuentra en el Anexo 27 con los escenarios: pesimista,

conservador y optimista.

11.7 Flujo de Caja Operativo
El flujo de caja operativo se encuentra en el Anexo 28 con los escenarios:

conservador, optimista y pesimista.

11.8 Flujo de Caja Econémico
El flujo de caja econémico se detalla en las siguientes Tabla XI-10 escenario
conservador, Tabla XI-11 escenario optimista y Tabla XI-12 escenario pesimista.

Tabla X1-10 Flujo de caja econémico en el escenario conservador

Flujo de Caja Operativo: Escenario Conservador

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Ventas 699,934 | 997,176 | 1,162,817 = 1,362,948 1,600,406 | 1,849,393 2085404 2,306,451 2510431 2,727,834
Costos -542,541 -743,088 - 824,818 - 950,490 -1,097,344 -1,246,807 -1,382,413 -1,503,465 -1,609,238 -1,719,627
Gastos Administrativos -242,966 -272,358 - 286,012 - 317,793 |- 266,473 - 265248 - 270,116 - 267,905 - 274,616 - 273,772
Gastos de Ventas - 37316 - 12528 - 13647 - 13239 - 13139 - 12839 - 12,839 - 10932 - 10932 - 12,839
Impuestos a pagar - 3080 - 3036 - 9383 - 48280 - 81,108 - 109,291 |- 141,774 - 168,765 - 200,020
Total Flujo de Caja Operativo -122,889 - 27,718 35,303 72,043 175171 243392 | 310,746 382,375 446,880 | 521,575

Flujo de Caja de Inversiones: Escenario Conservador

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Armario de Acero - - 8,291 - - - - -
Modulo ERP - - - 10,169

Inversion Inicial - 33167

Gastos Preoperativos - 19,299

Capital de Trabajo - 56357 - 23933 - 13337 - 16114 - 19120 - 20,048 |- 19,003 - 17,798 - 16424 - 17505 219,638

Total Flujo de Caja Inversiones - 108,823 -23,933 -13337 - 26,284 - 27,411 - 20,048 - 19,003 - 17,798 - 16,424 - 17,505 219,638
Flujo de Caja de Economico: Escenario Conservador

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Venta del Negocio 8,276
Total Flujo de Caja Economico |- 108,823 -146,822 - 41,055 9,020 44,632 | 155123 | 224,389 | 292,948 | 365951 | 429,375 749,489

Elaboracion: Autores de la tesis
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Tabla XI-11 Flujo de caja econémico en el escenario optimista

Flujo de Caja Operativo: Escenario Optimista

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Ventas 927,657 | 1,230,589 | 1,403,731 1,611,612 1,857,076 2,143,192 2443297 | 2,732,311 3,008,262 3,252,690
Costos -698,508 - 887,880 - 995,702 -1,123,898 -1,273,321 -1,444,854 -1,619,666 -1,781,062 -1,928,351 -2,050,488
Gastos Administrativos -207,979 - 229,699 - 214580 - 222,963 - 226,120 |- 233,280 - 234,763 - 234,700 - 239,913 - 244,268
Gastos de Ventas - 37316 - 12528 - 13647 - 13239 - 13139 - 12839 - 12839 - 10932 - 10932 - 12839
Impuestos a pagar - 4,758 - 38404 - 59558 - 83,989 - 119,274 - 155798 - 195796 - 232214 |- 266,442
Total Flujo de Caja Operativo - 16,147 105,241 141,398 191,953 260,508 332,946 420,231 509,821 596,853 678,653

Flujo de Caja de Inversiones: Escenario Optimista

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Armario de Acero - 16,583 - - - - - - - -
Modulo ERP - - 10,169 - - - - - - -
Inversion Inicial - 33167

Gastos Preoperativos - 21,429

Capital de Trabajo - 18208 - 5946 - 3398 - 4080 - 4818 - 5616 - 5890 - 5673 - 5416 - 4798 63,843

Total Flujo de Caja Inversiones - 72,803 - 5,946 13,184 6,089 - 4818 - 5616 - 5890 - 5673 - 5416 - 4,798 63,843

Flujo de Caja de Economico: Escenario Optimista

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Venta del Negocio 20,691
Total Flujo de Caja Economico |- 72,803 - 22,092 118425 147,487 | 187,135 254,892 = 327,055 | 414558 504,405 | 592,055 763,187

Elaboracion: Autores de la tesis

Tabla XI-12 Flujo de caja econdmico en el escenario pesimista

Flujo de Caja Operativo: Escenario Pesimista

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Ventas 156,948 | 244,842 275,725
Costos -127,973 -195,364 - 216,222
Gastos Administrativos -193,279 -196,791 - 197,755
Gastos de Ventas - 37,316 - 12528 |- 13,647
Impuestos a pagar - 15,984 15,988
Total Flujo de Caja Operativo -201,620 -143,857 - 135912 - - - - - - -

Flujo de Caja de Inversiones: Escenario Pesimista

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Armario de Acero - - -

Modulo ERP - - 10,169

Inversion Inicial - 33167

Gastos Preoperativos - 21,429

Capital de Trabajo - 170,532 - 95502 - 33556 270,373

Total Flujo de Caja Inversiones - 225,128 -95,502 -33,556 | 280,542 - - = o - - -

Flujo de Caja de Economico: Escenario Pesimista

Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Venta del Negocio 14,484
Total Flujo de Caja Economico |- 225128 -297,122 -177,413 | 144,630 - - - - - - -

Elaboracion: Autores de la tesis

11.9 Resultados del VAN Y TIR
En las siguientes Tabla XI-13, Tabla XI-14 y Tabla XI-15 se mostraran los
resultados del VAN y TIR de los escenarios conservador, optimista y pesimista.

Tabla XI-13 VAN Yy TIR en el escenario conservador

Costo Oportunidad Capital 30%
VAN 48,348
TIR 34%

Elaboracion: Autores de la tesis
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Tabla XI-14 VAN Yy TIR en el escenario optimista

Costo Oportunidad Capital 30%
VAN 488,429
TIR 97%

Elaboracion: Autores de la tesis

Tabla X1-15 VAN Yy TIR en el escenario pesimista

Costo Oportunidad Capital 30%
VAN - 492,831
TIR 0%

Elaboracion: Autores de la tesis

Para la evaluacion del proyecto se toma la informacion del VAN y TIR del
escenario conservador siendo esto por decision del equipo del proyecto; debido que el
VAN positivo indica que el proyecto es rentable y la TIR es mayor al costo de
oportunidad de 30%.

En base a los resultados obtenidos, podemos concluir que el proyecto es viable
economicamente.

Por otro lado en caso el negocio no progrese bajo las expectativas consideradas o
de ocurrir pandemias, catastrofes naturales, siniestros o escases de insumos podria
empeorar el escenario conservador llevandolo hacia un escenario pesimista que implica

asumir un riesgo maximo de S/. 492,831 por parte de los accionistas. Ver Tabla XII 1.

11.10 Analisis de riesgos de puntos criticos y punto muerto

En el presente inciso se analizo las tres principales variables mas importantes que
podrian afectar en el plan de negocio, se obtuvieron las variaciones en cada uno de ellos
y como impacto en el calculo del VAN.

En el andlisis del punto muerto se van a analizar los factores que generan que la
VAN se vuelva cero y que no generan valor al accionista ya que los flujos que se
generen solo seran para cubrir la inversion y los gastos operativos.

Segun el escenario conservador, las variables analizadas fueron: precio del plato;
costo del plato y el crecimiento en ventas. Por ello los resultados que dieron un VAN
igual a 0, se muestran en la

Tabla XI-16.
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Tabla X1-16 Valores de punto muerto (VAN = 0)

Variacion Punto Critico

Precio % -5.2%
Cantidad % -17.6%

Costo % 8.6%

Elaboracion: Autores de la tesis

Las variables en mencion se evaluardn de manera independiente en el anélisis

unidimensional segun la Tabla XI-17

Tabla XI1-17 Analisis de Sensibilidad unidimensional

VAN
Variacion % L Varlacpn %
promedio Varlac!on % | promedio del
. Cantidad Costo de
del Precio .
Materiales
-40.00% -1,385,344 -265,255 1,172,729
-35.00% -1,186,176 -206,098 1,052,138
-30.00% -987,008 -146,941 931,547
-25.00% -787,840 -87,784 810,956
-20.00% -588,671 -28,627 690,365
-15.00% -389,503 30,530 569,774
-10.00% -190,335 89,687 449,183
-5.00% 8,833 148,844 328,592
0.00% 208,001 208,001 208,001
5.00% 407,169 267,157 87,409
10.00% 606,337 326,314 -33,182
15.00% 805,505 385,471 -153,773
20.00% 1,004,673 444,628 -274,364
25.00% 1,203,841 503,785 -394,955
30.00% 1,403,009 562,942 -515,546
35.00% 1,602,177 622,099 -636,137
40.00% 1,801,345 681,256 -756,728

Elaboracion: Autores de la tesis

En la Figura XI-1 se muestra que la variable méas sensible para el resultado del
VAN es el precio del plato el cual no debe bajar del 5.2%, para ello se debe plantear

una estrategia para contrarrestar ante una eventual competitividad en el mercado.

Figura XI-1 Analisis de Sensibilidad unidimensional
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Elaboracion: Autores de la tesis

11.11 Conclusiones

Tabla XI1-18 Conclusiones del Capitulo XI

Subtitulo

11.2 Consideraciones Generales
11.3 Proyecciones

Conclusiones
En base a las consideracion que se realizaron en la demanda,
costos, gastos, depreciacién y valor residual seran los inputs
para el flujo operativo y econdmico

11.7 Flujo de caja econémico
11.8 Evaluacion del VAN y TIR

Segun el andlisis financiero de un horizonte de 10 afios el
escenario elegido conservador nos da un VAN positivo de S/
48, 348 con un TIR de 34%, generando utilidades positivas
en el tercer afio; sin embargo, ante un escenario pesimista en
el tercer afio para evitar generar mas perdidas se tomara la
decision de cerrar la operacion.

11.9 Evaluacidn de puntos criticos y
andlisis de sensibilidad

De acuerdo a las variables analizadas como crecimiento de
precio, cantidad y costo de los platos; los resultados fueron:
-5.2%; -17.6% y +8.6% respectivamente. Siendo el precio el
factor méas sensible el cual resulta muy importante el
monitoreo constante para mantener los margenes del negocio
gue permita la rentabilidad del negocio planeado.

Elaboracion: Autores de la tesis
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CAPITULO XII PLAN DE RIESGOS

A continuacidn, presentaremos los riesgos asociados al negocio. De los cuales se
identificaran, analizaran y se evaluaran cada uno de ellos para realizar un plan de

contingencia para que estos sean controlados y monitoreados.

12.1 Identificacion de riesgos, plan de mitigacion y control
Se han identificado 13 riesgos tipificados de la siguiente manera (Ver Tabla XII-1):

Tabla XI1-1 Identificacion de riesgos y plan de mitigacion

Riesgo de Operaciones

Riesgos Descripcion Posible Consecuencia Plan de mitigacion
Situaciones como terremotos, | Afectan tanto a la produccion de
a.1) Desastres naturales y/o fendmenos del nifio o los insumos al catering y al . .
) No se puede mitigar este riesgo
pandemias. enfermedades declaradas por la | personal que forma parte de
OMS como pandemias Nuestro negocio
Problemas de incendios, corto Asegurar que en el contrato realizado con el servicio de
a.2) Siniestralidad en el lugar del circuito u otro tipo de Posible siniestralidad que afecte la. catering incluya una cldusula de plan de contingencia que
servicio de catering siniestralidad en el local del operacion diaria asegure los equipos y materiales del catering ante
catering posible siniestralidad

Incomunicacion con el
proveedor y los clientes, gastos
adicionales no presupuestados

a.3) Siniestralidad en el lugar de'  Problemas con los equipos
operaciones de la empresa administrativos o el almacen

Contar con sequro para los equipos de oficina en caso de
robo o siniestro

Solicitar la certificacion 1SO 22000 para la seguridad
alimentaria de nuestros productos y en temas de salud y
cuidado ambiental el cual serd supervisado por el Jefe de
Operaciones.

Contar con capacitaciones al personal tanto del catering
como la empresa y garantizar que las instalaciones eléctricas

a.4) Cambios en la calidad del Sabor, insumos, porciones que Disgusto del cliente,
producto  generado por el  modificanlacalidaddel  devoluciones, problemas conel
servicio de catering producto tiempo de entrega

Fallaen el envio de pedidos,

a.5) Incendio en el lugar del  Incendioen el lugar del ,
descontento de los clientes,

catering y de la empresa catering Retrasos sean seguras, el cual serd supervisado por el Jefe de
' Operaciones.
. ' ' Asegurar la correcta calidad de los insumos con los que
a.6) Insumos perecibles en mal ... Retrasoenlos pedidos, cambios | ", . \
No pasan el control de calidad. ) trabajara el catering, esto estard a cargo del Jefe de
estado enla calidad de los platos .
Operaciones.

Evaluar la estacionalidad de los productos y/o temporada de
veda para poder ofrecer otros platos preparados el cual sera
supervisado por el Jefe de Operaciones. Para el caso de una

a.7) Escasez o incremento de Temporada de veda, Disminucion en los pedidos,  eventualidad de incremento de precio, esta debera ser

precio de algunos de los insumos|  incremento de precio perdida de clientes manejada en conjunto por el catering y la empresa para
evitar trasladar costos al consumidor, siendo incluida en las
clausulas del contrato con el catering supervisado por el
Gerente General.
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B. Riesgo de Distribucién:
Riesgos Descripcion Posible Consecuencia Plan de mitigacion

Evaluar un plan de contingencia para posibles fallas

vehiculares para poder transportar los platos preparados, se
Retraso en los pedidos, Disgusto contard con el servicio de Chazki, que es un servicio de

del cliente envio de paquetes y archivos de menor a mayor cuantia,

también se puede usar Uber van mediante su aplicativo, esta
funcion estaria a cargo del supervisor de cocina.
Asegurar que el producto este al 100% tal cual como salio
de las instalaciones del catering, en caso de no serlo, se
agotard todas las opciones con el catering para que la
entrega sea exclusivamente en el punto de trabajo de cada
persona con una maxima hora de entrega siendo las 12:00
pm, el cual sera supervisado por el Jefe de Operaciones.
Asegurar que la disponibilidad del supervisor de cocina se
encuentre al 100% durante los 5 dias de la semana desde el
lugar del catering hasta el lugar de llegada del condominio,
en caso de ausentismo el Jefe de Operaciones lo
reemplazara y buscara en un maximo de 1 semana el
reemplazante. Para las demas posiciones, el Gerente
General se encargara de otorgar el VB en las contrataciones
proximas.

Desperfectos con la minivan que
podrian afectar con el horario de
entrega de los pedidos

b.1) Siniestralidad en el servicio
de delivery

Producto final llega maltratado o Problemas en la entrega del | Retraso en los pedidos, Disgusto
incompleto al condominio y/o  pedido que podria causar del cliente, problemas con el
departamento multifamiliar perdidas tiempo de entrega

Se pone en riesgo la calidad de los
b.3) Ausentismo laboral Falta de los trabajadores alimentos, retraso en la entrega de
pedidos, disgustos del cliente

c. Riesgo de Servicios:
Supervisar los estandares minimos de salud e higiene por el
Disminucion en la captacion de Jefe de Operaciones; en caso de que el cliente desee
nuevos clientes, perjudicial el boca terminar por el servicio se agotara hasta el Gltimo recurso
a boca por retenerlo a través de un plan de contingencia elaborado
por el Jefe de Marketing.
Demora en las solicitud de  Contar con un software para malware y antivirus para evitar
Problemas en el acceso a la web ' pedidos, Molestia en los clientes, | la violacién de datos confiables de nuestros clientes, esto
Web inoperativa sera supervisado por la Jefa de Marketing.
Menos clientes que deseen  Mostrar confiabilidad del medio de pago mediante dos
adquirir el servicio, Limitacion ' modalidades de pagos via tarjeta de débito y créditos
para realizar los pagos administrado por la Jefa de Marketing.

Elaboracién: Autores de la tesis

c.l) Baja calificacion del Calificacion que el cliente le da a
producto cada producto

c.2) Ataque de un virus a la
pagina web

¢.3) Confiabilidad en los medios' Problemas en la inseguridad de
de pagos los pagos

12.2 Evaluacidn de riesgos

Segun la Figura XII-1 en la siguiente matriz vamos a clasificar los riesgos y evaluar
los impactos en la operatividad del negocio en marcha, para ello los atributos para tomar
en cuenta seria la magnitud del dafio y la probabilidad de amenaza de los eventos
identificados en la Figura XII-1.

Figura XII-1 Matriz de Riesgos

4
o | Medio Riesgo (8-9) |
'C [ Bajo Riesgo (1-6) ]
8 3
()]
©
©
= 2 Valores:
= 1 = Insignificante
| 2 = Baja
=i 3 = Mediana
4 = Alta

1 2 3 4

Probabilidad de Amenaza
Fuente: Elaboracion de los autores de la tesis
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En la siguiente Tabla X1I-2, se evalUa el nivel de impacto de cada uno de los 13

riesgos identificados.

Tabla XI1-2 Evaluacion de nivel de impacto de los riesgos

Probabilidad de Magnitud de

Riesgos Amenaza Dafio Nivel de Impacto
Riesgo a.1 1 4 4 Bajo riesgo
Riesgo a.2 3 3 9 Medio riesgo
Riesgo a.3 2 3 6 Bajo riesgo
Riesgo a.4 3 4 12
Riesgo a.5 2 3 6 Bajo riesgo
Riesgo a.6 3 4 12
Riesgo a.7 3 3 9 Medio riesgo
Riesgo b.1 3 3 9 Medio riesgo
Riesgo b.2 3 4 12
Riesgo b.3 2 3 6 Bajo riesgo
Riesgo c.1 2 4 8 Medio riesgo
Riesgo c.2 3 4 12 Altoriesgo
Riesgo c.3 2 3 6 Bajo riesgo

Elaboracion: Autores de la tesis

12.3 Conclusiones

Tabla XI1-3 Conclusiones del Capitulo XII

Subtitulo Conclusiones
Se identificd 13 riesgos que podrian impactar en el negocio,
asi como su plan de mitigacion en caso que se lleguen a
materializar.
Segun la evaluacién se tendrian riesgos del nivel: bajo,
medio y alto riesgo. Por lo tanto, consideramos estos riesgos
con el nivel mas alto e impacto en el negocio.
12.2 Evaluacion de riesgos Riesgo a.4 Cambios en la calidad del producto del catering
Riesgo a.6 Insumos perecibles en mal estado
Riesgo b.2 Producto final llega maltratado o incompleto
Riesgo c.2 Ataque de un virus a la pagina web.
Elaboracién: Autores de la tesis

12.1 Identificacion de riesgos y plan
de mitigacion
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CAPITULO XIIl  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacién, se detallaran las conclusiones de la presente tesis que estan basadas
en los objetivos de la idea de negocio al inicio del proyecto. De igual manera, se
detallardn las recomendaciones que serviran para poder puntualizar cada situacién o

etapa del presente plan de negocios al momento de ponerlo en marcha.

13.1 Conclusiones
Conclusiones generales

Segun el objetivo general del presente plan de negocio se puede concluir que la
viabilidad comercial, operativa y econdmica si existe. Se logré determinar la demanda
potencial a través de un analisis de mercado que parte de la investigacion de mercado
realizada, que consistié en levantar informacion de fuentes primarias (investigacion
cualitativa y cuantitativa) y fuentes secundarias. A traves de las encuestas que se
realizaron, se pudo comprobar que un 11.7% esta totalmente de acuerdo y un 47.5%
esta de acuerdo, lo que nos da un total del 59.2% de aprobacion del publico objetivo, lo
que hace que la propuesta sea aceptada.

De la misma manera, se desarrollé de manera estratégica el plan comercial,
operativo, de recursos humanos y financiero. De éste Gltimo se puede concluir que
segun los resultados del escenario conservador la propuesta de negocios resulta
econdmicamente viable, dando como resultado un VAN positivo y un TIR superior al
costo de oportunidad de los socios.

Conclusiones especificas
Analizar el mercado de comida saludable y la oferta que tienen los consumidores en
un distrito de Lima moderna.

Para el analisis se levantd informacion acerca de alimentacion saludable y los
resultados fueron que s6lo el 13% de peruanos que pertenecen al nivel socioeconémico
B, se alimentan de forma saludable. Se elige el segmento de personas que pertenecen a
los NSE B y un rango de edades de 25 a 39 afos. El distrito seleccionado fue Santiago
de Surco debido a que pertenece a una de las zonas de Lima Metropolitana que tiene
mayor cantidad de hogares de NSE B. No existe un modelo de negocio que operen
directamente en los condominios como tal, pero si hay la oferta de reparto a delivery
con comida saludable y balanceada.
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ii. Desarrollar las acciones estratégicas para llevar adelante la idea de negocio.

La estrategia general elegida es la de Nicho de Mercado. Segun los resultados
obtenidos y la aceptacion de los potenciales clientes existe una demanda insatisfecha y
una oferta no diferenciada en el mencionado tipo de viviendas. El proceso de captacion
del cliente deberé ser con un especialista que evalle la condicion fisica del cliente y
asegure ayudarlo a llegar a sus objetivos.

La estrategia especifica sera la de Desarrollo de Producto al ser un producto nuevo
en un mercado existente. Se afiaden atributos que generan valor agregado en clientes
potenciales y se fusiona con atributos competitivos ya existentes, en este caso el servicio
diferenciado de planes con asesoria personalizada y presencial, y contar con lockers en
los condominios.

La estrategia operativa elegida es la de tercerizacidn, debido a que nos enfocaremos
en la comercializacion de los planes de nutricion saludable, teniendo enfoque en
procesos criticos como la planificacion y servicio al cliente en los cuales de forma
transversal se buscara la eficiencia de costos y gestion de la calidad.

iii. Desarrollar el plan comercial y el plan operativo necesario que permitiran
implementar el servicio integral nutricional.

La estrategia de posicionamiento en el plan comercial se basa en la propuesta de
valor que le dara diferenciacion al producto-servicio. Dentro del mix de marketing, el
precio y promocion son clave. Precio porque se fijé en base al analisis de la competencia
y benchmarking; promocidn porque se ejecutaran acciones clave como la visita a cliente
directo para poder tener una mayor penetracion y difusion de lo que ofrece el negocio.

En el plan de operaciones, el principal enfogue del negocio es la comercializacion
del sistema nutricional, por ello la gestion de operaciones es el enfoque estratégico el
cual se basa en la gestion de calidad y eficiencia operativa para procesos criticos. Por
ello se tercerizara la elaboracion de los platos, para optimizar costos que impactarian en
gastos mayores como contar con una planta y lo que conlleva ello. Se contard con una
pagina web en donde se tomaran los pedidos y se realizara el proceso de compra,
tomando en cuenta que hoy en dia se esta incrementando la modalidad de compra via

web en Lima y los distritos mas importantes.
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iv. Establecer la viabilidad econémica de la idea de negocio.

Al evaluar el analisis econémico y financiero se comprueba que el proyecto es

viable con una VAN de S/ 48,348. Asi mismo, la inversion que se utilizara al inicio de

la operacion es de S/ 108, 823 soles.

V.

Desarrollar el andlisis de riesgos, consecuencia de la implementacion de la idea
de negocio.

Analizando las tres principales variables del negocio: precio, volumen y costo, la

variable de mayor sensibilidad para el proyecto fue la variable precio, siendo el punto

critico de -5.2%. Se plantea hacer un seguimiento mensual del precio de los productos

a fin de no perjudicar los margenes.

13.2 Recomendaciones

Postular a un programa de Startup para lograr contar con una inversion no menor a
S/50.000 soles al apoyar al proyecto a tener un crecimiento escalonado en el futuro.
Evaluar contar con planes que tengan como publico objetivo a nifios y personas
mayores de 65 afios, debido a que el resultado de la encuesta de campo asciende a
mas del 80% de interesados en este segmento.

Se evaluard a partir del sexto afio la inversion en una planta de elaboracion propia
que permita optimizar costos operativos.

Replicar la propuesta planteada en otra zona, no s6lo a nivel local sino también
internacional que tenga factores externos similares a los evaluados en la propuesta.
Establecer una estrategia de diferenciacién de precios en un mercado mas maduro
de comida saludable para el afio 5.

Implementar un sistema ERP personalizado que permita soportar el crecimiento de
negocios en cuanto a procesos criticos que agregan valor a la propuesta.

Realizar estrategias de marketing mas agresivas en el mediano plazo que tengan
como objetivo la captacion de mas clientes a través de mayor inversion como planes
CRM.
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