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Laura Isabel Rios Moscoso

Profesional de la carrera de Ingenieria Industrial con mas de 3 afios de experiencia en el
area comercial del sector financiero. Asimismo, ha participado en la implementacion y
mantenimiento de los Sistemas de Integrados de Gestion, asi como en la Gestion de
Proyectos con enfoque de PMI.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

BANCO DE CREDITO DEL PERU S.A.

Es el banco mas grande y el proveedor lider de servicios financieros integrados en el Peru,
con aproximadamente US$ 39 mil millones en activos totales y una participacion de
mercado de 30,4% en créditos totales y 33,5% en depdsitos totales.

Ejecutiva Comercial de Servicios para Empresas (diciembre 2016 — Actualidad)

Elaborar, ejecutar y realizar seguimiento del plan comercial de mi cartera de clientes.

Brindar asesoria especializada y soporte respecto a los productos electrénicos al cliente

interno y externo.

« Organizacién de eventos corporativos alineados a la difusion de los productos
electronicos para empresas, logrando fidelizacion y colocaciones de este en un 70%.

Especialista de Factura Negociable (enero 2016 — noviembre 2016)
Promover el uso de la Factura Negociable como medio de financiamiento en el cliente
interno (Banca Negocios) asi como dar soporte al cliente interno.

« Formé parte del equipo comercial que implementd el primer proyecto de Factura
Negociable en el BCP, involucrandome en los talleres de capacitacion al 100%,
logrando al finalizar el afio, la mayor penetracion del producto en el mercado peruano.

« Incremento de la colocacion del producto en un 100% respecto al afio anterior.

ABENGOA PERU SA.

Empresa de ingenieria y construccion para el desarrollo de proyectos de gran envergadura
en los sectores econdmicos de mineria, energia, infraestructura, saneamiento,
hidrocarburos e industria.

Analista de Calidad y de Proyectos (mayo 2013 - noviembre 2015)
Elaboracion de los procedimientos del proyecto y los reportes a la oficina de PMO, asi
como el aseguramiento de los estandares de calidad.

Seguimiento de los reportes de no conformidades hasta su cierre final.

Aprobaciéon del Dossier de calidad en un plazo menor al previsto.

Becaria de Calidad y Medio Ambiente (abril 2012 — abril 2013)
Gestionar las Encuestas de Satisfaccidn con los clientes mineros, y generar la reunién de
retroalimentacion con los Equipos de proyectos, para de esta manera poder generar las
acciones de mejora respectivas.

Elaboracion de papers en temas relacionados al Sistema de Gestién de Calidad, para luego
difundirlo a toda la organizacion
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Levantamiento de informacion con las diferentes areas para la elaboracion de mapas de
procesos.

con la consultora Supera, lo cual incluy6 la realizacion de focus, el disefio de linea gréfica
y construccion de.

SERVICIO DE ADMINISTRACION TRIBUTARIA SAT

Organismo publico descentralizado de la Municipalidad Metropolitana de Lima con
autonomia administrativa, economica, presupuestaria y financiera que tiene por finalidad
organizar y ejecutar la administracion, fiscalizacion y recaudacion de todos los conceptos
tributarios y no tributarios.

Practicante pre-profesional (noviembre 2011 —abril 2012)
Elaboracion de mapa de procesos para las Unidades Organizativas

Elaboracion de procedimientos segun los estandares de la norma ISO 9001

Forme parte del equipo auditado para la obtencion de la en 1SO 9001.

BANCO INTERNACIONAL DEL PERU

Interbank es una de las principales instituciones financieras del Peru. Esta enfocado en
brindar productos innovadores y un servicio conveniente y 4gil a sus més de 2 millones de
clientes

Representante Financiero (febrero 2011 - septiembre 2011)
Apoyo en las operaciones bancarias, ingreso de reclamos y venta de productos.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2018
MBA Weekends 3
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015 - 2015

Diplomado en Gerencia y Direccion de Proyectos.

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2012 - 2012
Cursos de Gerencia de Proyectos y Gestién de Calidad.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE INGENIERIA 2012 - 2012
Curso de Gerencia de Proyectos y Gestion de Calidad

UNIVERSIDAD PARTICULAR RICARDO PALMA 2007 - 2011
Carrera profesional de Ingenieria Industrial

OTROS ESTUDIOS

INSTITUTO DE INFORMACTICA PUCP: Excel Financiero 2012
SOCIEDAD NACIONAL DE INDUSTRIAS: Formacion de Instructores 2013
EUROIDIOMAS: Ingles Intermedio 2018

CEPS UNI: Microsoft Project 1 y 1 2015
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Sonia Melissa Cutipa Ninapaitan

Profesional con mas de 10 afios de experiencia en areas de Recursos Humanos, con
experiencia en los rubros de servicios, salud, proyectos, construccion y agroexportador.
Experiencia en disefio y conceptualizacion de estrategias de las areas de Administracion de
personal, Compensaciones, Capacitacion, y Desarrollo del talento humano. Con facilidad
para interrelacionarme, proactiva, analitica, tolerante a la presion, con capacidad para
trabajar en equipo y orientada al logro.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

CAMPOSOL S.A.

Empresa agroindustrial dedicada a la produccion y distribucion de productos frescos y
congelados; contribuye con la nutricion de las familias de todo el mundo, a través de la
venta de alimentos saludables de alta calidad, con gran valor nutricional y con un proceso
de produccién, se encuentra en la posicién 30 de las mejores empresas agroexportadoras
sostenibles en el mundo.

Gerente de Compensaciones y Proyectos septiembre 2018 - Actualidad
« Desarrollar planes y politicas de compensaciones y beneficios buscando mayores
beneficios para el personal de la compariia, asi como para la empresa en su carga fiscal.

» Elaborar descripciones de puesto con la finalidad de tener en forma clara y precisa
informacidn de las posiciones de la empresa.

« Disefiar, implementar y mantener la metodologia de valuacion de puestos
determinando asi los valores de las posiciones, actividades, y cargas de trabajo.

» Desarrollar y mantener el esquema de niveles profesionales de acuerdo con las
necesidades de la compafiia alineados a la estrategia de crecimiento.

 Participar en encuestas de salarios con el propdésito de contar con informacion
actualizada de las condiciones del entorno. Participar en las encuestas internas con la
finalidad de dar reportes en tiempo y forma.

» Realizar comparativos de sueldos con el mercado cuyo proposito es el garantizar la
competitividad externa de los sueldos.

« Disefiar la politica de compensaciones de acuerdo con los lineamientos establecidos
por la compafiia, defiendo esquemas de pagos, tabuladores y beneficios. Mantener la
equidad dentro de la empresa a través de las distintas divisiones de esta.

« Liderar los procesos de gestion humana en las operaciones internacionales de
Colombia, Uruguay y Chile, buscando la implementacion en tiempo y costos de los
procesos operativos.

QUANTA SERVICES PERU SA
Empresa americana del rubor energia y proyectos de telecomunicaciones

Gerente de Recursos Humanos abril 2017 — agosto 2018
Liderar, gestionar e implementar mejora de procesos y automatizacion en los procesos del
area de Recursos Humanos.

» Gestionar e implementar las auditorias en procesos de RRHH a en las diferentes areas.
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Liderar e implementar y dar seguimiento a los planes de Clima Organizacional.
Desplegar el proceso de evaluaciones de desempefio e identificacion de High potencial.
Lider del manejo de los procesos de reclutamiento y seleccion.

AUNA
Empresa de salud forma parte del grupo ENFOCA.

Jefe de Recursos Humanos octubre 2015 - marzo 2017

Disefiar, implementar y controlar las politicas y procedimientos, a fin de posicionar al
area como un socio estratégico del negocio y de los colaboradores, velando por el buen
clima organizacional.

Asesorar a la Gerencia de Unidad de Negocio, elaborando reportes directos en materias
de su competencia.

Dirigir, controlar y administrar procesos de reclutamiento y seleccion de personas,
tanto a través de mecanismos internos, como externos que aseguren proveer los
candidatos mas adecuados a la organizacion.

Disefiar, organizar e implementar las actividades de entrenamiento y capacitacion,
proyectando un plan de desarrollo de carrera que permita a los colaboradores conocer
sus posibilidades de crecimiento profesional y empleabilidad.

Supervisar y verificar los procesos de servicios en la administracion de personal, al
objeto de dar cumplimiento a los planes y programas sobre los beneficios establecidos
por la empresa, disminuyendo las contingencias

Gestionar el presupuesto del &rea de Personas, velando por el cumplimiento del plan
estratégico del area.

Garantizar la correcta aplicacion de la legislacion laboral vigente, permitiendo
mantener controladas las contingencias laborales.

Jefe de Administracion y Compensaciones diciembre 2009 — septiembre 2015

Gestion de Néminas para 2,000 colaboradores, logrando mejoras en los procesos
internos, asi como la implementacidn del Sistema SAP en 14 sociedades.

Preparacion de diversos reportes para entidades reguladoras y la gerencia de Talento
Humano y General.

Manejo de indicadores: rotacion de personal, ausentismo entre otras.

Elaboracion del presupuesto anual de remuneraciones de la empresa, asi como su
analisis respectivo de acuerdo con la ejecucion mensual logrando ahorro y eficiencias.
Implementacién de la estructura de compensaciones para los diferentes grupos
ocupacionales segun la metodologia HAY GROUP.

Gestionar y supervisar el sistema de seguridad y salud ocupacional.

Desarrollar y disefiar del programa de beneficios logrando la mejora del clima
organizacional.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2018
MBA Weekends 3
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ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS
Diplomado en Gestion de operaciones y finanzas.

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
Especializacion en compensaciones

UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS
Contabilidad

OTROS ESTUDIOS
ESAN: Inglés Intermedio Il
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Edgar Erick Lasteros Manzaneda

Ingeniero Electricista colegiado y habilitado, con 8 afios de experiencia en planificacion,
ejecucion, supervision y control de proyectos electromecénicos de generacion, transmision
y distribucidn de energia eléctrica.

Experiencia en la programacion, seguimiento y control de actividades de mantenimiento
para sistemas eléctricos de alta tension (HV) y extra alta tension (EHV).

Los procesos de ejecucién mencionados los realizo buscando la continua innovacion y
comprometido con las normas de Seguridad, Calidad y protegiendo el Medio Ambiente.
Nivel intermedio de inglés.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

ABENGOA PERU.

Empresa de ingenieria y construccion para el desarrollo de proyectos de gran envergadura
en los sectores econdmicos de mineria, energia, infraestructura, saneamiento,
hidrocarburos e industria.

Planner electromecanico SSEE & LLTT (octubre 2016 — Actualidad)
Programacion, seguimiento y control de indicadores de mantenimiento preventivo,
predictivo y correctivo de instalaciones eléctricas HV (High Voltage 220kV) y EHV
(Extra High Voltage 500kV).
En mi gestion disefié formatos automatizados de control y seguimiento en base a
indicadores de cumplimiento y reportes de control de activos para el monitoreo de los
equipos de las subestaciones. Esto optimizd los procesos internos de la empresa,
ademas de generar reduccién de tiempo y recurso humano, y contar con indicadores
de gestion de mantenimiento en tiempo real.

Planner electromecéanico de equipos mineros (octubre 2014 — septiembre 2016)
Seguimiento y control de actividades de montaje electromecanico & instrumentacion de
los equipos Stacker & Reclaimer system, sistema de chancado secundario, zaranda, iman,
dry cobbing, fajas transportadoras y torres de transferencia para la ampliacion de las
operaciones de explotacién y produccion de la minera.

Ingeniero residente electromecanico (enero 2014 — septiembre 2014)
Planificacion, seguimiento, control y procura de actividades de montaje electromecénico y
obras civiles asociadas de la subestacién Shahuindo y derivacion de linea de transmision
220 kV.

Ingeniero residente electromecanico (mayo 2013 — octubre 2013)
Planificacion, seguimiento, control y procura de actividades de montaje electromecanico
asociadas de la subestacion Oxidos y derivacion de linea de transmision 138 kV.

LCCA INGENIERIA.

Empresa de ingenieria, soporte y apoyo especializado en sistemas de baja, media y alta
tension.
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Ingeniero de disefio electromecanico (enero 2013 — abril 2013)
Soporte de programa automatizado para estudio definitivo de la LT 60 kV Callalli —
Angostura 'y de la LT 60 kV Majes — Siguas y subestaciones asociadas.

GCZ Ingenieros SAC.

Empresa con més de 20 afios de experiencia en el disefio, fabricacién, montaje y puesta en
marcha de pequefias y medianas centrales hidroeléctricas; ejecutan ademas proyectos llave
en mano bajo modalidad EPC (Engineering, Procurement and Construction).

Ingeniero residente electromecénico adjunto (mayo 2010 — diciembre 2012)
Planificacion, seguimiento y control del montaje de equipos de generacion y subestaciones
60KV y obras civiles asociadas de las centrales hidroeléctricas Huasahuasi | y I1.
Planificacion, seguimiento y control del montaje electromecanico de subestaciones 60kV
de Central Hidroeléctrica Santa Cruz I y Il.

Montaje electromecanico de subestaciones 220kV Carhuamayo, Paragsha, Conococha y
Kiman Ayllu del proyecto o linea de transmision y subestaciones 220kV Carhuamayo -
Paragsha - Conococha - Kiman Ayllu - Cajamarca Norte - Cerro Corona — Carhuaquero.

EGASA - Empresa de Generacion Eléctrica de Arequipa.

Empresa de generacion eléctrica con sede en el Sur del Peru. Constituida el 15 de marzo de
1994 y genera energia a través de seis (06) Centrales Hidroeléctricas Charcani, ubicadas en
la ribera de la cuenca hidroldgica del Rio Chili y tres (03) Centrales Térmicas: Chilina y
Mollendo - en la Region Arequipa - y Pisco en la Region Ica, que utiliza gas natural.
Suministra energia eléctrica a empresas distribuidoras de energia del sur, centro y oriente
del Peru, empresas del rubro minero e industrial y al Sistema Interconectado Nacional.

Préacticas profesionales (agosto 2009 — enero 2010)
Mantenimiento electromecanico de sistema eléctrico de la Central Hidroeléctrica Charcani
V.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2018
MBA Weekends 3
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015 - 2015

Diplomado en Gerencia y Direccion de Proyectos.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN AGUSTIN — AREQUIPA 2004 - 2009
Ingenieria Eléctrica

OTROS ESTUDIOS

Nivel profesional de Costos y Presupuestos S10.

Nivel Profesional Control de Obra en Ms Project Management.
Nivel Avanzado Autodesk AutoCad (Modelamiento 3D).
Nivel Basico AutoDesk Inventor.
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Edwin Oswaldo Aquino Yaringafo

Ingeniero Metalurgista colegiado, con 20 afios de experiencia en el tratamiento de
minerales oxidados y sulfurados con el fin de obtener un beneficio econémico, asi como
también en el tratamiento de aguas industriales generados por la explotacion minera.
Experiencia en control y evaluacion de plantas concentradoras y de lixiviacion con la
finalidad de maximizar la eficiencia operativa.

Persona sociable, dinamica, proactiva con capacidad de liderazgo y trabajo en equipo. Se
busca propiciar el constante entrenamiento y desarrollo del personal con el fin de aumentar
su potencial humano.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

MINERA BARICK MISQUICHILCA — Unidad Lagunas Norte.
Empresa minera dedicado a la explotacidn y procesamiento de minerales auriferos.

Jefe de Guardia — Planta de Procesos (abril 2016 — Actualidad)
Planeamiento y control operativo con el objetivo de que la planta trabaje a su méaxima
capacidad y asi poder cumplir la produccion trazada.

Durante mi gestion he realizado pruebas metaldrgicas que permitieron optimizar la adicion
y consumo de reactivos tanto en la planta de Merrill Crowe y como en la planta de CIC.
Esto permitid optimizar el proceso de recuperacion de Oro generando un beneficio
econémico para la empresa.

Supervisor Junior — Area de Metalurgia (setiembre 2012 — marzo 2016)
Seguimiento y control de los parametros metallrgicos respecto al mineral proveniente del
tajo con la finalidad de obtener una buena recuperacion del oro existente en el mineral el
cual trae como consecuencia tener una operacion econémicamente rentable.

En mi gestion se desarrollé modelos metaldrgicos para los diferentes tipos de minerales
existente en la mina con el fin de estimar la cantidad de Oro recuperable en dichos
minerales.

OMF de Metalurgia (enero 2008 — agosto 2012)
Realizar diferentes investigaciones metaltrgicas que permitan solucionar los problemas
que se podria presentar con el procesamiento del mineral, las aguas del proceso y los
reactivos usados en la planta de procesos.

Se realizaron pruebas de lixiviacion en botella y columnas para los diferentes tipos de
minerales con el fin de determinar la recuperacién de oro y el consumo de reactivos.
Pruebas de humectacién y drain down para el balance de aguas. Pruebas de destruccién de
cianuro y precipitacion de metales para no tener efluentes contaminantes.

MINERA CIEMSA - Unidad El Cofre.

Empresa dedicada a la explotacion de minerales polimetalicos como el Plomo-Plata y el
Zinc.

XXi



Metalurgista de la planta concentradora (setiembre 2005 — junio 2006)
Se trabajd en el control y optimizacion de la planta concentradora “La Inmaculada” donde
se realizaron diferentes pruebas de flotacion para mejorar la produccion y calidad del
concentrado de plomo-plata y zinc. También se realizaron pruebas de flotacion en circuito
cerrado y abierto para determinar puntos de dosificacion de reactivos con el fin de obtener
la maxima recuperacion de los metales valiosos.

MINERA BARICK MISQUICHILCA - Unidad Pierina.
Empresa dedicada a la explotacion y procesamiento de minerales auriferos.

Ingeniero de las pruebas metallrgicas (octubre 2003 — julio 2005)
Participacion en el programa de plan de cierre de mina realizando pruebas de prediccion,
control y evaluacién del drenaje acido mediante pruebas ABA, humidity cell y Kinetic test.
También se realizaron pruebas de destruccion de cianuro, drain down, aglomeracién y
lavado del mineral.

C.H. PLENGE.
Es un laboratorio dedicado a la investigacion y analisis de minerales que brinda el soporte
tanto a la mineria nacional como internacional.

Jefe del departamento de Metalurgia (octubre 1997 — setiembre 2003)
Se realizaron diferentes tipos de pruebas metallrgicas a solicitud del cliente entre las
cuales:

« Concentracion gravimétrica (JIG, MESA, KNELSON, FALCON).

» Flotacion bulk y selectiva (polimetalicos) de diferentes tipos de minerales.
 Lixiviacion de Au, Cu por agitacion y en columna.

» Destruccién de Cianuro (INCO, H202, Hipoclorito de Na, acido caro).

« Aglomeracion, Percolacion.

« Sedimentacion, Filtrado.

»  Work Index, Diagnostic Leach.

» Densidad Aparente, Gravedad Especifica.

« Limite transportable de concentrados, Angulo de reposo, etc.

Practicante profesional
Minera San Ignacio de Morococha — Unidad San Vicente (enero 1997 — febrero 1997)

Minas Buenaventura S.A. — Unidad Orcopampa (agosto 1996 — setiembre 1996)
Sociedad Minera El Brocal S.A. (febrero 1995 — marzo 1995)
FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2018
MBA Weekends 3

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU 2015 - 2015

Diplomado en Geometalurgia

XXii



UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS
Ingenieria Metalurgica

OTROS ESTUDIOS
Simulaciones hidrometalurgias con Metsim.

Muestreo en exploraciones y geologia de mina de oro, cobre y polimetalico.
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Titulo de la tesis:  Plan de negocio para el suministro delivery de ingredientes listos
para cocinar en casa.
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Aquino Yaringafio, Edwin Oswaldo.

Resumen:

El boom gastrondmico que estd viviendo el Per(, genera en los peruanos un
sentimiento de orgullo; la comida peruana esta siendo reconocida como una de las mejores
del mundo, asimismo las tendencias de consumo de las familias peruanas se inclinan hacia
estilos de alimentacion balanceada, sin embargo, por diversos factores, los actuales estilos

de vida no lo permiten.

En base a lo mencionado, el presente plan de negocio consiste en ofrecer una
alternativa de alimentacion balanceada, para aquellas personas que gustan o tienen la
necesidad de cocinar en casa. Con la propuesta, se promueve el consumo de nuestra
gastronomia peruana, asi como el cocinar saludablemente, facilitando el proceso de
preparacion de los ingredientes a través del delivery de los mismos en una caja
acondicionada, los cuales estarian lavados, pelados, picados, cortados y troceados; listos
para iniciar la coccion de estos, tomando en cuenta la receta seleccionada y el nimero de

comensales a los cuales se brindara el servicio.
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También se ofrecerd como complemento el acompafiamiento de postres y vinos,
asimismo, el servicio de un chef profesional a domicilio, quien les ensefiard a cocinar

deliciosos platos, ademas de servirlos y dejar todo impecable.

El presente plan de negocio cuenta con 12 capitulos y anexos, en donde se analizan los
factores internos y externos que apoyan y sustentan el éxito del proyecto en el corto y
mediano plazo, asi como los riesgos a los cuales estd sujeto. Se desarrolla también la
investigacion de mercado, utilizando fuentes primarias (encuestas, focus group y

entrevistas a expertos) y secundarias; con la finalidad de determinar el mercado objetivo.

El perfil del publico objetivo se encuentra entre los 25 hasta los 55 afios, pertenecientes
al NSE A2, By C, que residan en los distritos de San Borja, Santiago de Surco, Surquillo,
Miraflores y Barranco, cuyos estilos de vida, segun Arellano Marketing, corresponden a
los sofisticados y modernas. Se eligieron estos perfiles dado que su interés en adquirir

productos que les simplifiquen la vida, pero que a la vez cuide de su salud es alto.

El nombre de la propuesta es La Caja del Chef, nombre que representa el producto

principal, ademas de la asesoria personalizada de un Chef a domicilio.

La difusion de la propuesta se realizara a través del marketing digital para lo cual se
utiliza publicidad en redes sociales a través de Facebook Ads, uso del BTL (Bajo la linea)

y envio correos masivos con bots.

Para el posicionamiento se utilizara las herramientas SEO y SEM de Google. La
comunicacion girard en torno al slogan “El mundo ya conoce nuestra comida... ahora

aprende a cocinarla”

Con la finalidad de optimizar los tiempos de logistica y obtener mejores precios en la
compra de insumos, el centro de operaciones estara ubicado en el distrito de Santa Anita,
ya que, en el mismo, se encuentran ubicados los 3 principales mercados mayoristas de

Lima.

Dentro del analisis financiero se determina la viabilidad del proyecto, para lo cual se

ha estimado una inversion de 344,310 soles en un escenario conservador, monto que sera
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financiado por los socios de manera equitativa. Se espera recuperar la inversion en un
periodo de 5 afos, iniciando las operaciones en el afio 2019, dando como resultado un VAN
ascendente a 630,308 soles y una TIR de 56.71%, descontados a un costo de oportunidad

de 35%; lo que demuestra que el proyecto es viable econdmica y financieramente.

Resumen elaborado por los autores.
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CAPITULOI. INTRODUCCION.
1.1 Antecedentes.

Segun (PromPerd, 2017), el boom gastronémico que esta viviendo el Perd, genera en
los peruanos un sentimiento de orgullo; la comida peruana esta siendo reconocida como

una de las mejores del mundo.

Un punto para tomar en cuenta es el cambio de las preferencias de las familias peruanas
hacia estilos de alimentacion balanceada, buscando siempre que sus comidas estén
preparadas con ingredientes frescos y saludables, libres de contenidos artificiales,
antibioticos y las grasas saturadas. Es asi, que son una poblacion que disfruta cocinar las
variedades culinarias. Sin embargo, por diversos factores, los actuales estilos de vida no lo

permiten.

Segun (NIELSEN, 2016), el tiempo que demanda el proceso de cocinar, el cual esta
distribuido en comprar los ingredientes, prepararlos (lavar, pelar, picar, cortar, trocear) y

cocinarlos, es un factor que limita la cocina de alimentos en casa.

Asimismo, otro factor que limita cocinar los alimentos en casa es la poca experiencia
culinaria. Un ejemplo de ello son los jovenes que en busca de su independencia temprana
carecen del conocimiento y habilidades culinarias. Esto como consecuencia de que se va

perdiendo la tradicion de que los padres ensefien a cocinar a los hijos (EI Comercio, 2012).

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - (INEI, 2018) existen varias
propuestas en el mercado que suplen la necesidad de cocinar en casa. Por ejemplo, el
servicio de delivery, los restaurantes y los servicios de comida répida. Es por ello por lo
que un namero considerable de personas prefieren desayunar, almorzar y/o cenar fuera de
casa, 0 comer al paso. Esto origina que no tengan una alimentacién balanceada y ademas

que su presupuesto destinado a la alimentacidn sea mayor.



Segun la Organizacion Mundial de la Salud - (OMS, 2018), una mala alimentacién
puede afectar al sistema inmunoldgico, alterar el desarrollo fisico y mental y volver a la
persona mas propensa a enfermedades. Ademas, indica que 2.7 millones de personas
mueren a causa de una insuficiente ingesta de frutas y verduras, ya que esta insuficiencia
causa el 19% de canceres gastrointestinales, 31% de cardiopatias y 115 de los accidentes

cerebrovasculares.
1.2 Idea de negocio.

La idea de negocio se orienta en ofrecer una alternativa de solucion a los principales

factores que limitan el proceso de cocinar en casa.

Con este fin, en base a las recetas de la gastronomia peruana, se proporcionaran los
ingredientes preparados (lavados, pelados, picados, cortados y troceados), listos para iniciar
la coccion de estos, tomando en cuenta el nimero de comensales a los cuales se brindaré el
servicio. La propuesta incluye una asesoria gastronomica personalizada para la preparacion

de recetas a solicitud del cliente.
1.3 Objetivos.
1.3.1 Objetivo General.

Evaluar la viabilidad comercial, operativa y econdmica de una empresa que brinde el
servicio de provision de ingredientes listos para la preparacion en casa de diferentes recetas

de comida, y de asesoria culinaria a través de un profesional de cocina.
1.3.2 Objetivos Especificos.

= Analizar el mercado objetivo a fin de establecer la demanda potencial de la idea de
negocio.

= I|dentificar estrategias para implementar la idea de negocio.

= Elaborar el plan comercial y operativo de la idea de negocio.

= Evaluar la viabilidad econdmica de la idea de negocio.

= Desarrollar el andlisis de riesgo de la idea de negocio.



1.4 Alcance y limitaciones.
1.4.1 Alcance.

El alcance de la investigacidn tiene como Publico Objetivo a las personas que les gusta
cocinar, desean o tienen la necesidad de hacerlo, que deseen obsequiar una experiencia
culinaria en casa o las que buscan opciones que le faciliten las labores en el hogar, y que
les guste la comida criolla; que habiten en los distritos de Santiago de Surco, San Borja,
Barranco, Miraflores y Surquillo; y cuyo NSE esta orientado al B y C entre las edades

comprendidas en el intervalo de 25 a 55 afios.
1.4.2 Limitaciones.

= EIl presente trabajo se limita a probar la factibilidad para la implementacion del
servicio de delivery de ingredientes listos para cocinar los fines de semana, mas no

en la ejecucion del proyecto.

= Si bien, las personas que pertenecen al NSE A2 son los que mayores ingresos
perciben, no son atractivos para la propuesta de negocio. Esto debido a que cuentan
con personal de servicio (Encuesta Nacional de Hogares - ENAHO 2016), cuya,
una de sus funciones, es la de realizar las compras de los alimentos con anticipacién
y su respectiva preparacion. Sin embargo, en el supuesto de no contar con servicio
domestico los fines de semana, los convierte en un posible mercado potencial para
nuestra propuesta, los cuales representan 54,013 personas, distribuidas en los

distritos de Santiago de Surco, San Borja, Barranco, Miraflores y Surquillo.

Solo se considera hacer el estudio de mercado a los NSE B y C de los distritos de
Santiago de Surco, San Borja, Miraflores, Barranco y Surquillo, y los resultados

serviran como muestra que se reflejaran al NSE A2 para obtener el pablico objetivo.

= La propuesta de negocio no incluye la atencién de lunes a viernes, dado que el
estudio de mercado revelé que los fines de semana son los preferidos por los

potenciales clientes para utilizar el servicio. Asimismo, el abastecimiento y atencion



de una demanda diaria resultaria muy costoso para el negocio desde sus inicios ya

que la planta cuenta con una capacidad de produccion limitada.

El delivery de los productos se realizara a través de un proveedor que cuente con

unidades acondicionadas para el traslado de los productos.

Para el servicio de Chef a domicilio, se debe contar con una base de datos de los
contactos de los profesionales egresados de las instituciones educativas, sin
embargo, dicha informacion podria no ser suministrada por estas instituciones por

manejarse de forma reservada.

Se considera por familia un promedio de 3 a 4 integrantes, por lo que no se considera
en la evaluacién de la demanda a los invitados que esta podria tener.

En el plan financiero se propone como medio de financiamiento Unicamente el

aporte de capital de inversionistas, y no el financiamiento bancario.

Los pagos de los servicios se realizaran a través del uso de medios electrdnicos, no

aceptandose la entrega de efectivo.

No se cuenta con informacion financiera del competidor directo, por lo que la

principal fuente de informacion proviene de fuentes secundarias.

No se contempla el pago contra entrega en el periodo que dure el proyecto.



CAPITULO II. MARCO METODOLOGICO.

En este capitulo se desarrollara la metodologia de investigacion de la tesis. Esto incluye
detallar a través de diferentes pasos a seguir que van, desde la definicion de las modalidades
de investigacion hasta las técnicas y herramientas que se utilizaran para el acopio de la

informacion materia de andlisis, asi como el desarrollo de los planes.

Segun (Nifio Rojas, 2011), la metodologia de investigacion consiste en aplicar una
serie de procedimientos racionales y sistematicos, los cuales estan dirigidos hacia un
objetivo o producto final de toda la investigacion; en el cual se va a demostrar o verificar
un hecho objeto de estudio. Estos procedimientos implican utilizar técnicas e instrumentos
confiables que se realizaran de acuerdo con el tipo de investigacion.

2.1 Categorias terminologicas de investigacion.

Enfoques de investigacion: Se hace referencia a la investigacion cuantitativa y
cualitativa. Estos enfoques también son considerados como dos paradigmas (Suarez, 2003),
o simplemente dos tipos de investigacion.

Tipos de investigacion: Son las diversas modalidades o modelos usados por los

investigadores, por ejemplo, la investigacion experimental, etnogréfica, histérica, etcétera.

Instrumentos de Investigacion: Son los elementos o materiales que permiten la
ejecucion o aplicacion de las técnicas, como seria el cuestionario en la técnica de la

encuesta.

Técnicas de investigacion: Son actividades o métodos, que tienen por objetivo la
investigacion de un tema, este puede ser mediante la observacion o la entrevista, por

ejemplo.



2.1.1 Enfoques de Investigacion.

Segin Malhotra (2016), los enfoques de investigacion pueden ser, cualitativos 6
cuantitativos. En la Tabla 11.1, se describen los dos tipos de enfoque de investigacion y

cuales se realizaran en la propuesta de negocio.

Tabla 11.1 Enfoques de Investigacion.

Investigacion Cualitativa

Investigacion Cuantitativa

La investigacion cualitativa, es una metodologia
exploratoria que carece de estructura y se basa en
muestras pequefias; permite conocer y comprender
el entorno del problema.

La investigacion cuantitativa, es una metodologia
de investigacion que busca cuantificar los datos y
que, por lo general, aplica algln tipo de analisis
estadistico.

Para la propuesta de negocio se realizara 02 focus
group:

01 Focus Group (NSE B y C) de los distritos
Santiago de Surco, San Borja y Barranco.

01 Focus Group (NSE B y C) de los distritos
Miraflores y Surquillo.

Para la propuesta de negocio se realizara

300 encuestas presenciales realizadas en los
principales supermercados de los distritos
seleccionados.

Encuestas por conveniencia, estas seran realizadas
de manera virtual (logo de la marca).

Elaboracion: Autores de la Tesis

2.1.2 Tipos de Investigacion.

Segun Nifio (2011), los tipos de investigacion son estudio exploratorio, investigacion
experimental, investigacion descriptiva, investigacion explicativa, investigacion histérica
e investigacion etnografica. En la Tabla I1.2, se describen los dos tipos de investigacion que

se aplicaran en la propuesta de negocio: exploratorio y descriptivo.

Tabla 11.2 Tipos de Investigacion.

Estudio exploratorio

Investigacion descriptiva

Es una investigacion cuyo propdsito es
proporcionar una vision general sobre una realidad
0 un aspecto de ella, de una manera tentativa o
aproximada. Este tipo de estudios es necesario
cuando todavia no se dispone de los medios 0 no
hay acceso para abordar una investigacion mas
formal o de mayor exhaustividad.

Su propésito es describir la realidad objeto de
estudio, un aspecto de ella, sus partes, sus clases,
sus categorias o las relaciones que se pueden
establecer entre varios objetos, con el fin de
esclarecer una verdad, corroborar un enunciado o
comprobar una hipotesis. Se entiende como el acto
de representar por medio de palabras las
caracteristicas de fenomenos, hechos, situaciones,
cosas, personas y demas seres vivos, de tal manera
gue quien lea o interprete, los evoque en la mente.

Para la propuesta de negocio se realizard una
investigacion preliminar de los distritos donde se
concentra el publico objetivo, se basara en su
ingreso per cépita, el cual debera de ser medio-alto.

Para la propuesta de negocio se describira las
tendencias del publico objetivo (consumo, compras
delivery y compras por Internet), la distribucion de




Estudio exploratorio

Investigacion descriptiva

Asimismo, se evaluara la cercania entre los distritos
con mayor ingreso per capita y en estos explorar
cuantos hogares y habitantes pertenecen al NSE A2,
B y C, ya que el producto estd orientado a las
personas que tienen un considerable poder
adquisitivo.

su gasto y cuales son los platos de la gastronomia
peruana de su preferencia.

Fuente: (Nifio Rojas, 2011)
Elaboracidon: Autores de la Tesis

2.1.3 Técnicas e Instrumentos de acopio de informacion.

Segin Malhotra (2016), para el acopio de informacién se recurre a las fuentes de

informacidn, las cuales daran el conocimiento a utilizar, para satisfacer las necesidades y

alcanzar los objetivos que se planteen; de acuerdo con su origen se clasifican en: Fuentes

Primarias y Fuentes Secundarias. En la Tabla 11.3, se describe ambas fuentes y la

informacion que se obtendra.

Tabla 11.3 Técnicas e Instrumentos de acopio de Informacion.

Fuentes Primarias

Fuentes Secundarias

Son los datos que en su conjunto se obtienen para
resolver el objeto de estudio o de investigacion, son
originados por el investigador para resolver el
problema, en la practica esta obtencion es bastante
costosa y se busca complementarla con otro tipo de
fuentes.

Son datos que se reunieron con anterioridad por
otros investigadores quienes abordaron el mismo
problema de mercado, estos datos pueden
encontrarse con mayor rapidez y a bajo costo, por lo
general es la informacién que se encuentra al
alcance del investigador y es el primer paso al
momento de iniciar el proceso de acopio de
informacion.

El valor de los datos secundarios suele ser limitado
dado que hay que ajustar la informacion al problema
que se esté analizando, carecen de precision o no se
encuentran dentro del marco temporal de la
investigacion.

Para la propuesta de negocio se tomaran en cuenta
las siguientes fuentes primarias:

Entrevista a expertos en Gastronomia (Restaurante
La Red)

Entrevista a expertos en Nutricion
Consulta a expertos en ventas via Delivery

Consulta técnica de profesionales en tecnologia
gastronémica.

02 Focus Group

Para la propuesta de negocio se tomaran en cuenta
las siguientes fuentes secundarias:

Consultoras de Encuestas / Estudios de Mercado:
INEI, CPI, GFK, Nielsen, IPSOS, APEIM vy
Avrellano Marketing.

Articulos de expertos en gastronomia: APEGA.

Prensa / Prensa digital: Diario EI Comercio y Diario
Gestion.

Semana Economica.




Fuentes Primarias

Fuentes Secundarias

Encuestas

Instituciones  Gubernamentales: Ministerio de
Salud, Ministerio de Agricultura y Ministerio de
Educacion.

Publicaciones, libros y revistas.

Fuente: (Malhotra, 2016)
Elaboraciéon: Autores de la Tesis

2.1.4 Técnicas de Analisis e Interpretacion de la Informacion.

Existen distintas técnicas de analisis para la interpretacion de la informacion obtenida

de las diferentes fuentes antes explicadas. En esta tesis se aplicaran las técnicas de analisis

como: (i) Analisis SEPTE, (ii) Cinco fuerzas de Porter, (iii) Analisis de entorno (interno y

externo) e (iv) Investigacion de mercados.

En la Tabla 11.4, se detalla las técnicas de andlisis e interpretacion de la informacion.

Tabla 11.4 Técnicas de Analisis e interpretacion.

Técnica de Analisis

Objetivo de Analisis

Resultados

Analisis SEPTE

Conocer los factores externos que
influyen en el comportamiento
del mercado objetivo.

Factores SEPTE debidamente
sustentados.

Cinco Fuerzas de Porter.

Conocer las amenazas debido a la
competencia.

Competidores identificados en
una matriz de Cinco Fuerzas.

- Matriz de indicadores claves
e Obtener los indicadores claves s,
Anélisis Externo externos, su ponderacion y el
externos. .
grado de atractivo en el sector.
Matriz de indicadores claves
A Obtener los indicadores claves | internos, su ponderacion y el
Anélisis Interno . . A
internos. nivel de aplicabilidad en el

nuevo negocio.

Investigacion de Mercados:

Obtener la demanda potencial de
la idea de negocio propuesta, asi

Demanda potencial. Frecuencia
de consumo vy disposicién de

Cualitativa y Cuantitativa como las preferencias del 200
segmento elegido. Pago.
Obtener las estrategias | Estrategias genéricas del modelo

Modelo CANVAS

competitivas de un negocio.

de negocio.

Estrategias de Marketing Mix

Obtener las estrategias de
Marketing funcionales.

Estrategias de Marketing.

Diagrama de flujo de operaciones

Determinar el modelo 6ptimo de
operaciones para la idea de
negocio.

Diagrama  del

operaciones.

proceso de

Elaboracién; Autores de la Tesis




2.2 Formulacién del Esquema de Trabajo.

En la Tabla I1.5, se detalla el esquema de trabajo de la presente tesis y cuales son las

herramientas que se utilizaran en cada capitulo:

Tabla 11.5 Formulacion del Esquema de Trabajo.

Humana

personal, velar por el cumplimiento de politicas

Capitulo Titulo Obijetivo Herramientas
Introduccion a la idea de negocio.
I Introduccion Obijetivos de la idea de negocio Fuentes Secundarias.
Definir el alcance y limitaciones
Marco Definir la estructura de la Tesis donde cada
I - capitulo sustentara la viabilidad de la Idea de | No Aplica.
Metodoldgico .
Negocio.
Definir los principales conceptos que se seran
utilizados durante todo el desarrollo de la | Fuentes Secundarias
Marco . . .
Il propuesta de negocio: Gastronomia Peruana, | Entrevistas a
Conceptual S : ) .
Servicios de Delivery, Profesionales de la cocina | expertos.
y principales platillos del Perd.
Desarrollar un analisis del publico objetivo, los
v Marco Contextual | platos criollos de mayor consumo por los | Fuentes Secundarias
limefios y descripcion del modelo de negocio.
Investigacién
. . - cualitativa
Investigacion de Determinar al pablico objetivo del produ_cto, y Investigacion
\Y entender que espera del producto y servicio, asi Lo
Mercado ; cuantitativa
como la frecuencia de su compra. o
Fuentes primarias
Fuentes secundarias
Determinar aquellas variables que permitiran
. . PEST
A entregar una propuesta de valor diferenciada al
Analisis . . - FODA
VI - cliente, asi como determinar aquellos factores de
Estrategico los cuales se busca obtener ventajas EFE
2 135 | cANVAS
competitivas.
Establecer los platillos a ofrecer, el precio, los .
. S - 4 P del Negocio
VIl Plan Comercial | canales de venta y su comunicacion al publico S )
- Posicionamiento
objetivo
Determinar la capacidad de produccién de los
equipos industriales, asi como el tiempo y
suministro de la materia prima, mano de obra y
la correcta distribucion del producto. Flujo de operaciones
Determinar los posibles cuellos de botella del | Sub flujos de
Plan de proceso para en base al riesgo evaluar su | operaciones
VI - SR .
Operaciones y Tl | mitigacion. Ratios
Determinar el plan de distribucion del producto | Tecnologia de
y del servicio de Chef a domicilio. Informacion
Determinar los canales digitales para que el
cliente realice la solicitud y compra del producto
y/0 servicio.
IX Plan de Gestion | Determinar el proceso de contratacién del | Ley de

contrataciones




Capitulo Titulo

Objetivo

Herramientas

de la empresa, asi como por el clima laboral de
la empresa.

Establecer las inversiones que el negocio

de riesgos

planes para que estos sean mitigados y/o
controlados.

. . ) Viabilidad del
Plan Financiero y | requiere para su puesta en marcha, los futuros e rovecto
X Anélisis ingresos y gastos para con ello determinar la proy
L - S Calculo del VAN
Econdmico rentabilidad del retorno, y con ello la viabilidad
. Calculo del TIR
del mismo.
Identificar y analizar los riesgos a los que est&
e sujeto el modelo de negocio. Evaluar el grado de | Matriz de evaluacién
Plan de andlisis | : . .
Xl impacto de cada uno de ellos, asi como los | de riesgos y su

impacto.

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULO IIL. MARCO CONCEPTUAL.

En el presente capitulo se abordaran los diferentes conceptos, que sirven de referencia
para el desarrollo de la propuesta de negocio, conceptos ligados a la alimentacion saludable

y balanceada, asi como los problemas de salud que acarrean una mala alimentacion.

Asimismo, se conceptualizan los métodos de conservacion de los alimentos y las
tecnologias disponibles para prolongar su vida util sin que se vea afectada las condiciones

sanitarias y las condiciones organolépticas (peso, color, sabor, aroma).

Finalmente, se conceptualizara el proceso y los subprocesos de cocinar y de que

demanda cada uno de estos.
3.1 Alimentacion.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura — FAO
(2005), define a la alimentacién como un proceso voluntario que proporciona al organismo
las sustancias esenciales para el mantenimiento de la vida, siendo el alimento la necesidad
y los nutrientes los requerimientos para vivir, los cuales mediante un proceso de digestion

son asimilados por el organismo (FAO, 2005).

Segun la OMS (2015), la nutricion es la ingesta de alimentos en relacién con las
necesidades dietéticas del organismo. Acompafar una dieta con el ejercicio, es basico para
tener una vida saludable.

Por otro lado, una mala nutricidn, reduce nuestras defensas, por lo que nuestro sistema
inmune, no nos protegeria frente a enfermedades, ademas de alterar nuestro desarrollo

fisico y mental, y reducir la productividad (OMS, 2015).
3.2 Alimentacion Sana.

La OMS (2015), indica que llevar una dieta sana a lo largo de la vida ayuda a prevenir
la malnutricién en todas sus formas, asi como distintas enfermedades no transmisibles y

diferentes afecciones. Sin embargo, el aumento de la produccién de alimentos procesados,
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la répida urbanizacion y el cambio en los estilos de vida han dado lugar a un cambio en los
habitos alimenticios. Ahora se consumen mas alimentos con exceso de calorias, mas grasas
saturadas, mas grasas de tipo trans, mas azucares libres y mas sal o sodio; ademas, hay
muchas personas que no comen suficientes frutas, verduras y fibra dietética, como por

ejemplo cereales integrales.

Asimismo, indica que la composicion exacta de una alimentacion saludable,
equilibrada y variada depende de las necesidades de cada persona (por ejemplo, de su edad,
sexo, habitos de vida, ejercicio fisico), el contexto cultural, los alimentos disponibles
localmente y los héabitos alimentarios. No obstante, los principios basicos de la

alimentacion saludable son siempre los mismos.
3.2.1 Preparacion de un menu balanceado.

La Escuela de Salud Publica de la Universidad de Harvard (2011), indica que la ingesta
de alimentos debe ser completa, variada, suficiente, equilibrada, adecuada e inocua. Para
gue una comida se considere nutritiva y balanceada, se debe elegir al menos un alimento
de cada grupo en cada comida del dia, consumiendo lo menos posible de aceite, azlcar,

grasas y sal, ademas de ingerir agua natural de acuerdo con las necesidades diarias.

Adicionalmente sefiala que un plato balanceado debe estar conformado en base a las
proporciones indicadas en la Figura I11.1:
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Figura I11.1 Distribucion de un plato balanceado.

Fuente: (Harvard School of Public Health, 2018)

De la Figura 111.1, se infiere que:

= Las verduras o frutas deben estar contenidas en al menos la mitad del plato; para

esta recomendacion las papas no cuentan como vegetales.

= Las proteinas (pescado, pollo, legumbres y nueces), deben estar contenidas en al
menos la cuarta parte del plato. Se recomienda limitar el consumo de las carnes

rojas, no deberia ser mas de dos veces por semana.

= Los granos integrales (trigo integral, cebada, quinua, avena y arroz), deben estar
contenidos en el otro cuarto del plato.

= Los aceites de plantas saludables también se pueden agregar a las comidas,

recomendando el uso de aceite de oliva, canola, soya, girasol, mani u otros.
3.2.2 Problemas de salud por alimentacion no balanceada.

Segun la OMS (2018), una mala alimentacion puede afectar al sistema inmunoldgico,
alterar el desarrollo fisico y mental y volver a la persona mas propensa a incrementar
enfermedades. Ademas, indica que alrededor de 3 millones de personas en el mundo,
mueren a causa de una insuficiente ingesta de frutas y verduras, ya que esta insuficiencia
causa el 19% de cancer gastrointestinal, 31% de cardiopatias, 115 de los accidentes
cerebrovasculares (OMS, 2018).
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Las principales enfermedades derivadas de una alimentacion que indica la OMS son

las siguientes:

= La obesidad es causada por comer alimentos con grandes cantidades de grasas y
azucares y no de forma balanceada. Los paises desarrollados son quienes mas sufren

de esta enfermedad.

» La diabetes es una alteracion hormonal que produce lesiones en el pancreas,
provocando problemas de secrecion de insulina. Esta situacion hace que el rifion

necesite mas agua para la disolucién del azucar.

* La anemia, se trata de una enfermedad en la cual se pierden glébulos rojos y el
cuerpo es incapaz de reponer esta perdida, la causa principal es la falta de hierro en

la dieta.

= EI cancer, enfermedad causada generalmente por un protagonismo genético, en
donde las células crecen de forma descontrolada provocando que el cuerpo no
funcione correctamente, en donde el exceso de ingesta de grasas, mas la carencia de
vegetales y frutas incrementan el riesgo de padecer de cancer de colon y/o al

estdmago.

= La caries, su aparicion se genera ante una inadecuada salud bucal que combinada
con la ingesta de alimentos y bebidas ricos en azlcares van debilitando el esmalte
del diente, ocasionando agujeros o erosiones en el diente lo que constituye su
aparicion.

= Otras enfermedades ocasionadas por una mala o no ingesta de alimentos saludables
son: la gota, hipertension arterial, hipercolesterolemia y osteoporosis.

Asimismo, indica que las dietas alimenticias deben ser saludables dado que protegen
de las distintas enfermedades relacionadas a una mala alimentacion. El contenido calérico
que sugieren debe tener concordancia con el desgaste caldrico. Una dieta balanceada,
incluye el no consumo de grasas saturadas y trans, mantener el consumo de aztcar en menos
del 10% en las calorias que se consume y el consumo de sal por debajo de los 5 gramos al
dia.
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Segun Carbajal (2013), las dietas hipocaldricas son aquellas que aportan menos
cantidad de calorias que las que se necesitan, pero aportan la misma cantidad de nutrientes
que las dietas habituales. En la Tabla I11.1, se muestra la diferencia entre una dieta habitual
y una dieta hipocalorica, donde para diferentes valores de calorias, se obtiene el mismo

aporte en nutrientes (proteinas, Calcio, Hierro y Vitamina C).

Tabla I11.1 Diferencia entre una dieta habitual y una hipocaldrica.

Aporte a las ingestas recomendadas
Calorias Proteina Calcio Hierro Vitamina C
Dieta habitual 100% 100% 100% 100% 100%
Dieta hipocalorica 75% 100% 100% 100% 100%

Fuente: (Carbajal Ascona, 2013)
Elaboracion: Autores de la Tesis

Asimismo, recomienda no tener dietas alimenticias menores a las 1,000 kcal/dia 0 no
se tendra la cantidad de nutrientes necesarios. Esto determina que si la dieta hipocalorica

no es bien llevada puede producirse un riesgo para la salud.

Con respecto al numero de comidas en el dia, Carbajal (2013), recomienda la ingesta
de 3 a4 comidas al dia, cuya distribucidn energética (consumo de calorias), se obtengan en
las primeras horas del dia; es decir, se recomienda un buen desayuno y almuerzo, y aligerar

la merienda y cena (Carbajal Ascona, 2013).

En base a lo mencionado, recomienda que una adecuada distribucion energética

deberia ser:

= Desayuno y media mafiana: 25% del total de calorias totales.
Almuerzo: 35-40%.

Merienda:15%.

Cena: 0-25%.

Por otro lado, indica que la composicion de alimentos en una dieta caldrica ideal

incluya:
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= Los hidratos de carbono (principalmente complejos) deben contener mas del 55%
de la energia total de la dieta, como son los cereales (pan, pasta, arroz, etc.), papas,

legumbres.

= Las proteinas deben estar presentes en un 10-15% de las calorias totales, y llegar a
tener hasta un 25%. Las grasas no deben ser mas del 25-30% de la energia total. Las
grasas tienen la caracteristica de no generar saciedad si es comparada con los
hidratos de carbono, las frutas producen mayor sensacion de saciedad que los

dulces.

El Ministerio de Salud - MINSA (2011), recomienda la no ingesta de alimentos
procesados o ultra procesados como las bebidas azucaradas, dulces, golosinas, postres entre
otros, dado que aportan entre 300 a 500 calorias por dia. Lo mejor es preferir alimentos

naturales y comidas balanceadas.

Asimismo, el MINSA (2011), indica que la comida peruana tiene alimentos con altos
niveles de grasa e ingredientes que aportan carbohidratos a nuestra dieta. Sin embargo, la
mayoria son naturales, y preparados de manera casera, incluyendo los productos marinos.
Esta es una excelente eleccion para la dieta alimenticia diaria y asi evitar enfermedades
como la obesidad que repercute en el metabolismo (Ministerio de Salud — MINSA, 2011).

Con respecto a las calorias requeridas por las personas, la organizacion Healthy
Children (2014), recomienda que ningln nifio debe someterse a dietas restringidas de
calorias a menos que sea ordenado por prescripcion médica. La dieta cal6rica depende de
la edad, sexo y nivel de actividad fisica (Ver Tabla I11.2).

Tabla I11.2 Calorias diarias requeridas de acuerdo con la edad, sexo y nivel de

actividad.
Intervalo de edad Sedentario Actividad .
(afios) S (no activo) moderada eI
2-3 Hombre o mujer 1000 1000 1000
4-8 Hombre 1200 — 1400 1400 — 1600 1600 — 2000
Mujer 1200 — 1400 1400 — 1600 1400 — 1800
9-13 Hombre 1600 — 2000 1800 — 2200 2000 — 2600
Mujer 1400 — 600 1600 — 2000 1800 — 2200
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Intervalo de edad Sedentario Actividad .
~ Sexo . Activo
(afos) (no activo) moderada
14-18 Hom_bre 2000 — 2400 2400 — 2800 2800 — 3200
Mujer 1800 2000 2400
19-30 Hom_bre 2400 — 2600 2600 — 2800 3000
Mujer 1800 — 2000 2000 — 2200 2400
31-50 Hom_bre 2200 — 2400 2400 — 2600 2800 — 3000
Mujer 1800 2000 2200
Mayores de 50 Hom_bre 2000 — 2200 2200 — 2400 2400 — 2800
Mujer 1600 1800 2000 — 2200

Fuente: ( Healthy Children, 2014)
Elaboracion: Autores de la Tesis

EnlaTabla I11.2, se presentan los intervalos de calorias que debe consumir una persona
acorde a su actividad fisica. En base a esta informacion, se puede controlar las calorias de

cada plato que se ofreceré para que el cliente esté informado.

La alimentacién saludable no solo se relaciona con una seleccién balanceada de los
alimentos y las calorias requeridas, sino también por el estado de conservacion de los
mismos. Una adecuada conservacion de los alimentos no solo mantiene sus nutrientes, sino

también sus condiciones organolépticas (peso, color, sabor, aroma).
3.3 Conservacion de los alimentos.

Segun la Pan American Health Organization — PAHO (2016), cuando los nutrientes
de un alimento varian, estos no solo no son nutritivos, sino que ademas pueden producir
efectos contraproducentes en el consumidor; los alimentos tienen microorganismos que
provienen del medio ambiente o de los mismos alimentos, los cuales, ante una mala

conservacion, producen su descomposicion.

La PAHO (2016), indica que la temperatura, el pH y el agua son los factores que mas
afectan a los alimentos, la temperatura es el factor que méas influye en la aparicion de
microrganismos que ocasionan la descomposicion de los alimentos. Asimismo, indica que
las enfermedades originadas por los alimentos se deben basicamente a 2 grupos de

bacterias, aerobias y anaerobias (PAHO, 2016)

(1) Bacteria aerobia: Son organismos que requieren de oxigeno para su crecimiento

y reproduccion.
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(i) Bacteria anaerobia: Son organismos que no requieren de oxigeno para su

crecimiento y reproduccion.

Las bacterias aerobias y anaerobias se reproducen en el intervalo de temperatura de

10°C hasta 60°C; este intervalo de temperatura es llamado “zona de peligro”. Para evitar

que los alimentos se contaminen con estas bacterias, principalmente se debe mantener estos

el menor tiempo posible en ese rango de temperatura, ademas, de existir otros métodos que

evitan la proliferacion de las bacterias como lo es el sellado al vacio y el abatimiento

(congelacién rapida).

La conservacion de los alimentos esta ligado a técnicas que previenen la proliferacion

de las bacterias, asi como alargar la vida util de los mismos para evitar su deterioro.

La Tabla I11.3, describe las principales causas de deterioro y técnicas de conservacion

de los alimentos.

Tabla 111.3 Causas de deterioro y técnicas de conservacion de los alimentos.

Alimento Causa de Deterioro Técnicas de Conservacion
Crecimiento de hongos. Uso de conservadores.
Galletas Ablandamiento por ganancia de | Uso de envase no permeable.

humedad.
Pérdida de textura.

Productos carnicos

Desarrollo  de
patégenos.

microorganismos

Refrigeracion / Congelacion
Uso de conservadores.

Leche

Crecimiento de microorganismos
patégenos y deterioradores.

Pasteurizacion.
Refrigeracion.
Envasado aséptico.

Vegetales frescos

Pérdida de humedad.

Envasado en materiales

permeables.

no

Jugo de frutas

Crecimiento de microorganismos.
Cambios bioquimicos.

Altas presiones hidrostaticas.

Salsas

Crecimiento de microorganismos.

Uso de conservadores.
Disminucién de pH.

Carne congelada

Transferencia de vapor de agua:
sublimacidn del hielo.

Uso de envase no permeable.

Fuente: (Dialnet, 2018)

Elaboracién; Autores de la Tesis

18




Segun publicacién de Food & Drugs Administration - FDA (2018), la vida util de los
alimentos depende del tipo de conservacion que se le aplique: refrigeracion o congelacion

(Ver Tabla I11.4). Esta diferencia sera detallada en el siguiente acapite.

Tabla 111.4 Vida util de los alimentos refrigerados y congelados.

Tiempo Util: UiEmeD Uik
Producto Refrigerado (3°C) Congelado
(-18°C)
Huevos frescos con cascara 3 a 5 semanas No congelar
Salchichas en envase cerrado 2 semanas 1 a2 meses
Salchichas en envase abierto 1 semana 1 a2 meses
Carne de res, ternera, cordero y cerdo — Bistec 3abdias 6 a 12 meses
Carne de res, ternera, cordero y cerdo — Chuleta 3abdias 4 a 6 meses
Carne de res, ternera, cordero y cerdo — Asado 3abdias 4 a 12 meses
Interiores (lengua, rifiones, higado, corazon y tripas) 1a2dias 3 a4 meses
Pollo o pavo entero 1a2dias 1 afio
Pollo o pavo en troceado (presas) 1a2dias 9 meses
Menudencia 1a2dias 3 a4 meses
Pescados magros 1a2dias 6 a 8 meses
Pescados grasos 1a2dias 2 a 3 meses
Camarones, ostiones, langosta y calamares frescos 1a2dias 3 a 6 meses

Fuente: (FDA, 2018)
Elaboracion: Autores de la Tesis

Los datos de la Tabla 111.4, sirven de referencia para establecer el tiempo de inicio de
la cadena de frio y controlar que los alimentos no sobrepasen los tiempos indicados de
conservacion. Para esto se debe tener un flujo del proceso de refrigeracion y congelacion.

3.3.1 Refrigeracion y congelacion.

Segun la Direccion General de Salud Ambiental — DIGESA (2012), en el proceso de
conservacion de alimentos perecibles, la refrigeracion y la congelacion juegan un papel

importante ya que garantiza las condiciones sanitarias de los alimentos.
(i) Refrigeracion.

La refrigeracion estd comprendida en el intervalo de temperatura entre 1°C y 5°C
(DIGESA , 2012).

(i)  Congelacion.
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DIGESA (2012), indica que la congelaciéon estd comprendida en una temperatura
minima de -18°C.

Segun el catalogo de productos congelados del proveedor mayorista MAKRO (2014),
las ventajas mas importantes de tener los alimentos congelados son las siguientes
(MAKRO, 2014):

= Mayor vida util, pues el proceso de congelamiento prolonga la vida del alimento,

conservandolo por mucho tiempo en excelentes condiciones.

= Los productos mantienen todas sus cualidades nutricionales y organolépticas de

manera natural, siempre y cuando se haya mantenido la cadena de frio.

= Tienen un valor nutritivo muy alto pues mantienen sus propiedades, incluso mejor
que los frescos ya que estos siempre sufren algin deterioro, desde la recoleccién

hasta el consumo.
= Solventan prisas e imprevistos, porque se pueden tener siempre disponibles.

= Facilita el manejo de stock en almacenes, asi como reduce el tema de mermas.
3.3.2 Tipos de congelacion:

La Fundacion Salvadorefia para el Desarrollo Economico y Social — FUSADES
(2011), define dos formas de congelacion, la congelacion convencional y la congelacion

rapida.
(i) Congelacién convencional.

Es el proceso de bajar la temperatura interior del alimento a valores por debajo de los
0°C. En este proceso las moléculas de agua contenidas en las células de los alimentos
forman cristales de hielo en forma de astillas, los cuales, al expandirse por el aumento de
volumen, rompen la textura del producto. El centro de los alimentos tarda mucho en bajar
su temperatura por debajo de los 10°C. Ademas, al descongelarlos, se pierde mucha agua
por las fibras rotas por lo que pierde sus condiciones organolépticas (peso, color, sabor,

aroma) y el deterioro prematuro de los alimentos.
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(i)  Congelacion rapida.

La congelacion réapida, es un proceso de enfriado (3°C) — congelado (-18°C), en corto
tiempo (90 minutos), lo que, a diferencia del congelamiento convencional, no rompe las
fibras del alimento, ya que en este proceso se forman micro-cristales en forma esférica y
no en forma de astillas (congelacion convencional), por lo que al descongelar los alimentos,

estos mantendrian sus propiedades organolépticas (FUSADES, 2018).

Para realizar una optima conservacion de los alimentos, se debe contar con equipos
que congelen a temperaturas por debajo de los -18°C, envasadores y procesadores. La

tecnologia gastrondémica cuenta con equipos de esas caracteristicas en el mercado.
3.4 Tecnologia gastronémica.

El desarrollo de este item, tecnologia gastrondmica, se realiza en base a los catalogos
de equipos tecnologia en cocina y asesoramiento técnico de VAST Food Service, empresa

del rubro de tecnologia en equipos de cocina ejecutiva que opera en la ciudad de Lima.

En la Tabla 111.5, se detalla los equipos de tecnologia en congelado réapido y
enfriamiento, equipos de tecnologia en sellado al vacio, para prolongar la vida util de los
alimentos, y por Gltimo equipos de tecnologia en procesado para optimizar la preparacion

de los ingredientes (picado, corte, troceado y pesado).

Tabla I11.5 Equipos de tecnologia gastrondmica.

Tecnologia en Tecnologia Tecnologia en
congelado rapido en sellado al Procesado
y enfriamiento vacio de alimentos
Abatidor de Selladora al Procesador de | Procesador de | Balanza de alta

Refrigerador
temperatura

vacio verduras carnes sensibilidad

|
!

£
A

Fuente: (VAST Food Service, 2018)
Elaboracién: Autores de la Tesis

=
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3.4.1 Tecnologia en congelado rapido y enfriamiento.

El abatidor de temperatura, es el equipo que congela los alimentos rapidamente, el
congelador y refrigerador, son los equipos que mantienen la temperatura de los alimentos
abatidos.

= Abatidor de Temperatura: Es un equipo que permite reducir la temperatura de los
alimentos a la temperatura de 3°C (abatimiento positivo) y -18°C (abatimiento

negativo).
= Congelador: Es un equipo que mantiene los alimentos a -18°C.

= Refrigerador: Es un equipo que mantiene los alimentos a +3°C.
3.4.2 Tecnologia en sellado al vacio.

El proceso de sellado al vacio es una manera muy efectiva de conseguir que un
alimento prolongue su tiempo de vida dtil, retrasando la aparicion de bacterias y
microorganismos varios. En este proceso se crea una atmosfera modificada con la inyeccién

de gases inertes.

El método de sellado al vacio no hace que los alimentos pierdan sus condiciones
organolépticas (peso, color, sabor, aroma), a excepcion de la carne, ya que esta al ser
envasada al vacio adquiere un color purpura (ausencia de oxigeno). Sin embargo, al abrir

el paquete la carne recupera su tonalidad original.

Por otro lado, los alimentos una vez envasados al vacio, deben de ser congelados, ya

que existen bacterias anaerobias que no precisan de oxigeno para proliferarse.
Ventajas del sellado al vacio:

= Dentro de los distintos métodos de envasado en atmosfera protectora es el mas

sencillo y econémico puesto que no hay consumo de gases en él.

= La baja concentracion de oxigeno que permanece en el envase tras evacuar el aire

inhibe el crecimiento de microorganismos aerobios y las reacciones de oxidacion.
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= Favorece la retencion de los compuestos volatiles responsables del aroma. Este
aspecto es muy apreciado por el consumidor en determinados productos como el

café.

» Impide las quemaduras por frio, la formacion de cristales de hielo y la
deshidratacion de la superficie del alimento gracias a la barrera de humedad de
pequerio espesor existente entre el material de envasado y el producto.

3.4.3 Tecnologia en procesado de alimentos.

Son equipos que permiten realizar cortes perfectos y programados a los alimentos,
estos sean carnes (procesador de carnes), frutas o verduras (procesador de verduras), con
el fin de optimizar los tiempos de preparacién de los ingredientes (picado, corte y troceado).
Asimismo, en el procesamiento se considera el pesado de los ingredientes con balanzas de
alta sensibilidad (VAST Food Service, 2018).

Para la propuesta de negocio, se comprard alimentos perecibles como carne, pollo,
pescados y mariscos; por lo que se debera garantizar la calidad y la vida util de los mismos,
manteniéndolos envasados al vacio y almacenados a bajas temperaturas para evitar su

deterioro.

Asimismo, la preparacion de los alimentos (lavado, pelado, picado, corte y troceado),
no se realizard de forma convencional, pues esto demandaria de recurso humano

considerable, lo que acrecentaria los costos.

En base a lo mencionado, para el proceso de operaciones se debera contar con los
equipos tecnoldgicos de conservacion y preparacion de alimentos indicados en la Tabla
I11.5, a excepcion del abatidor y congelador, ya que los alimentos se compraran abatidos y
congelados de hipermercados MAKRO.
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3.5 Cocinar.

En base a Quevedo (2015), se define cocinar como un proceso el cual implica
subprocesos, los cuales estan comprendidos en la seleccion, la preparacién y la coccion de

los ingredientes (Ver Anexo 1).
3.6 Conclusiones.

Tabla 111.6 Conclusiones del Capitulo 111

Item Subtitulo Conclusiones

La propuesta de negocio esta orientado a la venta de Ingredientes de
comida criolla, y si bien esta contiene altos niveles de grasa en algunas
recetas, aportan carbohidratos a nuestra dieta, ademas que la mayoria
son naturales, y preparados de manera casera, incluyendo los
3.1 | Alimentacion productos marinos. Esta es una excelente eleccion para la dieta
3.2 | Alimentacion sana alimenticia diaria y asi evitar enfermedades como la obesidad que
repercute en el metabolismo.
Los platos que se ofrecerén a los clientes deben de contener el nimero
de calorias impresa en el empaque, esto para que el cliente esté
informado de cudntas calorias consumira.
En el negocio se deberd realizar una 6ptima conservacion de los
., alimentos perecibles, con un control de calidad en la cadena de frio,
Conservacion de los . . . .
3.3 alimentos para esto los alimentos una vez ingresados al re_frlgeradc_)r, deberan ser
etiquetados con fecha y hora para controlar el tiempo Util en base a las
recomendaciones técnicas referenciadas.
En el negocio los procesos de preparacion, envasado y conservacion
de los alimentos, se realizara de forma automatizada, para eso se
contara con equipos en tecnologia de congelado y enfriamiento,
tecnologia en envasado y tecnologia en procesado de alimentos; con
estos se logrard optimizar tiempos de preparacion, mejorar la calidad
del producto y mantener las condiciones organolépticas de los
alimentos.
De los equipos industriales, no se contara con el abatidor de
temperatura, ya que los alimentos congelados serdn comprados del
mayorista MAKRO.
Haber identificado el proceso y los subprocesos de cocinar, da el
35 Cocinar marco general del flujo de preparacion de los ingredientes, asi como
los alcances del servicio.

3.4 | Tecnologia gastronémica

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULO IV. MARCO CONTEXTUAL.

En el presente capitulo, se desarrolla un analisis que determinara el mercado potencial,
en base a la ubicacion geografica, estilos de vida, gastos en alimentacién, tendencias de
consumo Yy preferencias de los platos peruanos de las personas pertenecientes a los NSE B
y C de Lima metropolitana. Si bien en las limitaciones no se incluyé al NSE A puesto que
ellos cuentan con personal de servicio, cuya, una de sus funciones es la de cocinar ademas
de tener las compras de alimentos programada, se considerard como parte del publico

objetivo bajo el supuesto de que los fines de semana no cuentan con personal de servicio.

Asimismo, se evaltan los proveedores de insumos y el monto referencial que se

asignara a los profesionales gastronémicos por el servicio a domicilio.

Finalmente, se realiza un analisis de los competidores directos e indirectos para obtener

de estos las mejores practicas para ser evaluadas en la propuesta de negocio.
4.1 Analisis del NSE A, NSE B y NSE C en Lima metropolitana.

Segun el APEIM (2017), sefiala que el NSE A representa el 4.4% de habitantes de
Lima Metropolitana, lo que hace un total de 448,401, distribuidas en su mayoria en los

distritos de Miraflores, San isidro, San Borja, Surco y La Molina.

Segun Torres (2015), director ejecutivo de IPSOS Apoyo, sefiala que el NSE A se
divide en el Al y el A2, y las diferencias méas resaltantes son que los del NSE A1, son
empresarios, gente con patrimonio o directores de transnacionales y los del NSE A2, son
empresarios no tan grandes, ejecutivos y profesionales independientes. Ademas, sefiala que
los peruanos de clase media (NSE By C), perciben un ingreso diario per capita entre US$10
y US$50, o ingresos familiares mensuales desde los S/. 1,880 hasta los S/. 10,900, por lo
gue ambos niveles son considerados de clase media. En base a lo mencionado, el producto
esta orientado principalmente a este segmento de personas de Lima metropolitana (Torres,
2015).

Mediante los siguientes 4 criterios, se selecciona el mercado potencial de las personas

pertenecientes a los NSE A2, B y C en Lima metropolitana.
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= Determinar el nimero total de personas pertenecientes a los NSE A2, By C.

= Seleccionar los distritos con mayor ingreso per capita por hogar, esto con el fin de
determinar los distritos donde se concentra este segmento de personas en base a los

estratos de calificacion.

= De los distritos seleccionados, se cuantifica, tabula y gréfica, la cantidad de personas
del NSE A2, NSE B y del NSE C, para obtener el distrito en el cual se concentra la

mayor cantidad de personas de estos segmentos.

» Finalmente, en base a criterios geogréaficos (colindancia), entre el distrito con mayor
poblacion de los tres segmentos y la cercania a proveedores mayoristas de

alimentos, se seleccionan los distritos en los cuales se enfocaran las ventas.
4.1.1 Distribucién de habitantes por NSE en Lima metropolitana.

Segun proyecciones del INEI (2016), Lima metropolitana al afio 2017 contaria con un
total de 10°190,922 habitantes (Ver Figura IV.1), de los cuales 366,873 pertenecen al NSE
A2, 2°496,776 pertenecen al NSE B y 4°300,569 pertenecen al NSE C (Ver Tabla I1V.1).

Figura V.1 Distribucion porcentual de habitantes segiin NSE — Lima

metropolitana.

N° PERSONAS 10°190,922 *
NSE Estrato Porcentaje

A1 0.8

NSE A A 4.4
A2 3.6
B1 8.9

NSEB B 24.5
B2 15.6
c1 27.3

NSEC [ 42.2
cz 14.9

NSED D D 23.0 23.0

NSE E E E 5.9 5.9

Fuente: (APEIM, 2016)
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En base a los valores porcentuales de la Figura V.1, en la Tabla IV.1, se detalla en

namero el total de habitantes por NSE.

Tabla IV.1 Numero de habitantes segun NSE — Lima metropolitana.

NSE Porcentaje Nro. de Habitantes

Al 0.8 81,527

A 4.4 448,401
A2 3.6 366,873
B1 8.9 906,992

B 245 2,496,776
B2 15.6 1,589,784
C1 27.3 2,782,122

C 42.2 4,300,569
C2 14.9 1,518,447

D D 23 23 2,343,912 2,343,912

E E 5.9 5.9 601,264 601,264

Fuente: (APEIM, 2016)
Elaboracién: Autores de la Tesis

Al contar con el estimado total de personas pertenecientes a los NSE A2, By C, se
procede a ubicar los distritos de mayor concentracion, tomando como referencia el ingreso

per capita por hogar.

4.1.2 Distritos estratificados segun ingreso per capita por hogar de Lima

metropolitana.

Para obtener los distritos estratificados segln ingreso per capita por hogar de Lima
metropolitana, el INEI (2016), elabor6 un modelo que correlaciona variables predictivas
con los ingresos de los hogares, en similitud a las definiciones y distribuciones de ENAHO

y SISFOH (Sistema de Focalizacion de Hogares).

En base a lo mencionado, se concluye que la calificacion socioeconémica de los
distritos estratificados (INEI), tiene relacion directa con la distribucion porcentual de
ENAHO.

En la Tabla IV.2 Porcentaje de habitantes segun Ingreso Per Cépita por Distrito., se
detalla los 10 distritos con mayor concentracion de los estratos alto, medio alto y medio;
estos distritos son: San Isidro, Miraflores, Jesis Maria, San Borja, Barranco, Surco, La

Molina, Magdalena, Lince y Surquillo.
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Tabla V.2 Porcentaje de habitantes segun Ingreso Per Céapita por Distrito.

Estrato Ingr(?so Per N° Habit_antes N° !—Iabitantes N° Habitaptes N° Habitan_tes N° Habitantes
Cépita (S/) San Isidro | Miraflores | J.Maria | SanBorja | Barranco

Alto 2,192.20 a mas 100% 94.4% 22.0% 81.5% 16.4%
Medio alto | 1,330.10a2,192.19 0.0% 5,5% 77.8% 16.8% 49.7%
Medio 899.00 a 1,330.09 0.0% 0.1% 0.2% 1.4% 33.9%
Medio bajo 575.70 a 898.99 0.0% 0.0% 0.0% 0.4% 0.0%
Bajo Menor de 575.69 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Numero total de Habitantes 100% 100% 100% 100% 100%

NN BEEE BN

Estrato Ingreso Per N° Habitantes | N° Habita'ntes N° Habitantes | N° He_ibitantes N° Habit'antes
Cépita (S/) Surco La Molina | Magdalena Lince Surquillo

Alto 2,192.20 a mas 35.4% 57.2% 31.7% 9.4% 14.3%
Medio alto | 1,330.10a2,192.19 46.9% 34.3% 60.9% 77.9% 38.6%
Medio 899.00 a 1,330.09 13.7% 6.1% 6.1% 12.7% 46.3%
Medio bajo 575.70 a 898.99 3.9% 2.3% 1.3% 0.0% 0.9%
Bajo Menor de 575.69 0.1% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Numero total de Habitantes 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: (INEI, 2016)

En el Anexo 2, se muestra el plano estratificado de colores segun el ingreso per capita

de los distritos de Lima metropolitana.

Ubicados los 10 distritos con mayor ingreso per capita en comparacion con el resto de
33 distritos de Lima metropolitana, se cuantifica el total de hogares y habitantes. Los datos
obtenidos se tabulan para identificar el distrito con mayor concentracién de hogares y
habitantes pertenecientes al NSE A2, NSE B y NSE C.

4.1.3 Ingreso per cépita por hogar de Lima metropolitana.

Segun la Compafiia peruana de estudios de mercado y opinién publica - CPI (2017),
entre los distritos de San Isidro, Miraflores, Jesis Maria, San Borja, Barranco, Santiago de
Surco, La Molina, Magdalena, Lince y Surquillo; Santiago de Surco es el que concentra el
mayor nimero de hogares y habitantes pertenecientes a los NSE A2, B y C (Ver Tabla
IV.3y Figura IV.2)
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Tabla V.3 Distribucion de hogares y habitantes (NSE A2, By C), de los 10
distritos con mayor ingreso per cépita de Lima metropolitana.

Promedio
A Poblacién de

Distrito (miles) hiResE habitantes

por hogar
Santiago de Surco 357.6 107.8 3.3
La Molina 178.2 48.0 3.7
San Borja 116.7 37.8 3.1
Surquillo 94.9 33.0 2.9
Miraflores 85.8 33.7 2.5
Jeslis Maria 74.7 23.9 3.1
Magdalena del Mar 56.9 19.0 3.0
San Isidro 56.8 23.2 2.4
Lince 52.4 18.9 2.8
Barranco 31.2 10.9 2.9

Fuente: (APEIM, 2017)
Elaboracion: Autores de la Tesis

Figura 1V.2 Distribucion de barras de habitantes (NSE A2, By C), de los 10

distritos con mayor ingreso per capita de Lima metropolitana.

357.6
178.2
116.7
M9 88 47 569 56.8
TR
O B B =
(@] [av] @« o [%2] [1+] =1 (@] [«5] o
o c = = o = S = o Qo
2 s &8 3 £ = 3z & 5 ¢
s = 5 3 £ 38 T s g
o _ %] = 2 < 0
2 S
S >
« s

Fuente: (APEIM, 2017)
Elaboracion: Autores de la Tesis

Segun la Figura 1V.2, el distrito que tiene mayor concentracién de personas en los

niveles socioecondmicos seleccionados es Santiago de Surco. En el siguiente acapite, se
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analizara los distritos cercanos y colindantes a Santiago de Surco, asi como la proximidad
de estos a los proveedores mayoristas (optimizacion en la logistica).

4.1.4 Seleccion de distritos del mercado potencial.

Siendo Santiago de Surco, el distrito con mayor nimero de publico objetivo, y Santa
Anita, el distrito donde se ubican los 3 grandes mayoristas de alimentos de Lima, Mercado
de productores de Santa Anita, Gran mercado mayorista de Lima, y Mercado mayorista
MAKRO; se selecciona los distritos que presentan colindancia y cercania geografica entre

ambos distritos.

Segun el mapa de distribucion de distritos de la Figura 1V.3, los distritos colindantes y
cercanos a los distritos de Santiago de Surco y Santa Anita, son: Barranco, Miraflores, San
Borja y Surquillo. Cabe indicar que estos distritos, estan incluidos en los 10 distritos con
mayor ingreso per capita de Lima metropolitana, cuyas familias que pertenecen a los NSE

A2, By C, conformaran el mercado potencial.

Figura IVV.3 Seleccidon de los distritos colindantes y cercanos con Santiago de

Surco.
% de poblacion respecto al total de Lima Melropolitana
LIMA NORTE LIMA ESTE LIMA MODERNA[15,1%
1 Carabaylio 2 17 San Juan de Lurigancho 21 San Miguel
2 Puente Piedra 18 Fl Agusting 22 Pueblo Libre
3 Comas 1 19  Santa Anita 23 Jesis Maria
4 los Olivos Y 20 Ate 24 Magdalena
5 San Martin de Porres 1 = 25  Lince
6 Independencia ) p— y 26 Sanlsidro
& 27 Miraflores
28 Surquillo
LIMA ANTIGUA 11% 2 29 SanBoa
_1 Rimac 30 Bamanco
M n 31 Santiago de Surco
_9 Befa 32 LaMolina
10 LaVictoria
11 Sanluis CALLAO
11 Ventanilia 33 LIMA SUR |16,6%
12 Caliao 1 . ;
13 Carmen de la Legua 33 Villa Maria del Triunfo
14 Bollavista 34 San Juan de Miraflores
15_LaPoria 35 Vil bl Sabador
16 LaPunta 36 Charrilios
Barranco
; ; Miraflor
O Santa Anita Santiago de Surco arores
San Borja
Surquillo
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Fuente: (IPSOS APOYO, 2018)
Elaboracién: Autores de la Tesis

4.1.5 Mercado potencial.

De los distritos seleccionados, se cuantifica el total de habitantes pertenecientes tanto
alos NSE A2, NSE B como el NSE C, los cuales son el punto de partida para el calculo del

mercado potencial (Tabla IV.4).

Tabla V.4 Distribucion de hogares y habitantes de los distritos Santiago de
Surco, Barranco, Miraflores, San Borja y Surquillo.

” Promedio de
Distrito P?rlr)]IiT::;n Hogares habitantes NSI(:: At e N ©
por hogar Yo % %
Santiago de Surco 357.6 107.8 3.3 34.0% 44.9% 13.1%
San Borja 116.7 37.8 3.1 34.0% 44.9% 13.1%
Surquillo 94.9 33 2.9 3.0% 31.5% 40.6%
Miraflores 85.8 33.7 2.5 34.0% 44.9% 13.1%
Barranco 31.2 10.9 2.9 3.0% 31.5% 40.6%
- Poblacin Promedio de| NSE A2 NSE B NSE C
Distrito (miles) Hogares habitantes - - :
por hogar (miles) (miles) (miles)
Santiago de Surco 357.6 107.8 3.3 41.59 154.80 53.30
San Borja 116.7 37.8 3.1 13.58 50.5 17.4
Surquillo 94.9 33 2.9 0.67 25.2 42.3
Miraflores 85.8 33.7 25 9.96 37.2 12.8
Barranco 31.2 10.9 2.9 0.22 8.3 13.9
54.013 276.00 139.70

Fuente: (APEIM, 2017)
Elaboracién: Autores de la Tesis

Segun la Tabla 1V.4, en los distritos seleccionados de Santiago de Surco, San Borja,
Surquillo, Miraflores y Barranco, 54,013 personas pertenecen al NSE A2, 276,000 personas
pertenecen al NSE B y 139,700 personas al NSE C. Con esto se obtendra el mercado

potencial, dato que sera evaluado en el Capitulo V (Investigacion de Mercado).

= Mercado potencial: 469,713 personas (54,013 + 276.000 + 139.700)

» Mercado potencial: 156,571 familias
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4.2 Estilos de vida.

Segun Arellano Marketing (2016), en el Per( existen 6 estilos de vida en los cuales se
mide como gasta un peruano, la importancia del dinero, la orientacion al ahorro o al gasto

y la tendencia a la busqueda de la informacién (Ver Tabla IV.5).

Tabla V.5 Estilos de vida de los peruanos.

Estilo de vida

Descripcion

Nivel de interés de la
propuesta

Los sofisticados

Segmento mixto, con un nivel de ingresos mas
altos que el promedio. Son muy modernos,
educados, liberales, cosmopolitas y valoran
mucho la imagen personal. Son innovadores en
el consumo y cazadores de tendencias. Le
importa mucho su estatus, siguen la moda y son
asiduos consumidores de productos “/ight”. En
su mayoria son mas jovenes que el promedio de
la poblacion.

Alto, debido a que
cuidan su
alimentacion.

Las modernas

Son mujeres que trabajan o estudian y que
buscan su realizacién personal también como
madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el
reconocimiento de la sociedad. Son modernas,
reniegan del machismo y les encanta salir de
compras, donde gustan de comprar productos de
marca y, en general, de aquellos que les faciliten
las tareas del hogar.

Alto, debido a que el
producto al ahorrar
tiempo en la compra y
preparacion de los
ingredientes facilita las
tareas del hogar.

Los formalistas

Hombres trabajadores y orientados a la familia
que valoran mucho su estatus social. Admiran a
los Sofisticados, aunque son mucho mas
tradicionales que estos. Llegan siempre un
“poco tarde” en la adopcion de las modas.
Trabajan  usualmente como  oficinistas,
empleados de nivel medio, profesores, obreros
0 en actividades independientes profesionales.

Medio, debido a la
admiracion  de los
sofisticados,  pueden
imitar y adquirir sus
tendencias de consumo
de nuevos productos.

Las conservadoras

Son mujeres con una fuerte tendencia religiosa,
siempre buscan el bienestar de sus hijos y
familia, por lo que suelen asumir todos los
gastos del hogar “mama gallina”. Son
ahorrativas, para ellas primero es el precio luego
la calidad.

Bajo, debido a que este
estilo de vida busca el
ahorro prefieren
tomarse el tiempo de
comprar en el mercado
y preparar los
ingredientes.

Los progresistas

Son hombres entre los 35 y 45 afios, de carécter
pujante, trabajadores y activos; no se fijan
mucho en su apariencia fisica, confian en su
trabajo y sus estudios para tener un mejor
futuro, ademas gustan de promociones ya que
para ellos es importante ahorrar.

Medio, debido a que el
producto tendrd un
precio relativamente
alto, ellos tienen una
tendencia  orientada
maés al ahorro.

Los austeros

Son hombres y mujeres que prefieren tener una
vida simple, sin complicaciones y si fuese
posible vivirian en el campo; muchos son

Bajo, debido a que este
estilo de vida busca el
ahorro prefieren

32




Nivel de interés de la
propuesta
inmigrantes y tienen el porcentaje mas de | tomarse el tiempo de
personas de origen indigena. No suelen comprar | comprar en el mercado
productos de marca y preparar los

ingredientes.

Estilo de vida Descripcion

Fuente: (Arellano Marketing, 2017)
Elaboracién: Autores de la Tesis

De los 6 estilos de vida mencionados, para la propuesta de negocio, se enfocara en las
personas que pertenecen al segmento de los Sofisticados y las Modernas, esto debido a que,
en ambos grupos, las personas se encuentran abiertas a la innovacion, ademéas que sus
tendencias de consumo estan orientadas a una alimentacion saludable y buscan productos

que les ahorre tiempo en las actividades del hogar.

En la Figura 1V.4, se muestra la distribucion de los estilos de vida segin el NSE y

segmentandolos entre lo tradicional y moderno.

Figura IV.4 Estilos de Vida del consumidor peruano.

Sofisticados
Mixto
0
L GConservadoras
Modernas |Formalistas Muieres
Progresistas Mllie;ES y ¥ 14%
Hombres 28% 20%
18%
Austeros
Mixto
10%

Fuente: (Arellano Marketing, 2017)
Elaboracion: Autores de la Tesis
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4.3 Tendencias de consumo.

Segin GFK Consumer Life (2017), el porcentaje de peruanos que desayunan,
almuerzan o cenan fuera de casa y/o consumen algo al paso, aumentd con respecto a afos

anteriores.

Asimismo, indica que las tendencias de consumo van acompafiadas de una sensacion
de libertad, es decir, los consumidores estdn buscando opciones que les ahorre mas el

tiempo.

La Tabla IV.6 Tendencias del consumidor peruano., muestra los porcentajes segun

intervalos de edades de las tendencias del consumidor peruano.

Tabla V.6 Tendencias del consumidor peruano.

Edad 15 — 34 afios 35 — 57 afos 58 a més afios.
Desayuna, almuerza, cena 0 0 0
(fuera de casa) 34% 26% 18%
Come algo al paso (fuera de 50% 38% 30%
casa)
Prefiero pagar por produgtos 43% 43% 33%
que me simplifiquen la vida

Fuente: (GFK Consumer Life, 2017)
Elaboracion: Autores de la Tesis

Segun la Tabla 1V.6, el 43% de personas comprendidas entre los 15 y 57 afios estarian
dispuestas a pagar mas por productos que les simplifiquen la vida. Esto significa para el
producto una oportunidad de consumo, ya que el objetivo principal de este es reducir el

tiempo en la compra y preparacion de los ingredientes.
4.3.1 Valoracion de la comida preparada en casa por los peruanos.

Segun Nielsen (2016), el peruano valora la elaboracion de la comida en casa, ya que

la considera sana y segura (Nielsen, 2016).

Ademas, resalta la alta importancia que le da el peruano al canal de “puesto de
mercado” en la compra de productos alimenticios de consumo masivo. Este tipo de compra,

gue no necesariamente tiene una planificacion tan estructurada como la del supermercado,

34



genera la sensacion de frescura en los abarrotes para el consumidor, es por eso que la
comida casera es catalogada como maés sana frente a las otras opciones, mismas que son
asociadas como "guardadas” o con un alto contenido de preservantes como es el caso de la

comida de la calle.
4.4 Sijtuacion del mercado de comida.

Segun Valderrama (2017), en las dltimas dos décadas, la gastronomia peruana ha

experimentado un desarrollo que sirve de catalizador de las raices culturales.

Asimismo, indica que la cocina se convirtié rapidamente en uno de los principales
motivos de orgullo, optimismo e identidad entre los peruanos. En el extranjero, escal6
posiciones y ya ocupa un lugar en las grandes ligas. El aporte de la cocina para promover
la imagen del pais y alentar el turismo, ha sido también importante: sus singulares encantos

hoy seducen cada vez mas a los paladares del mundo.

Ademas, indica que son varios los indicadores visibles del auge de nuestra cocina,
como el veloz aumento y modernizacion de los establecimientos de comida en el pais y el
extranjero, la explosion de la oferta académica en términos culinarios y el incremento del
turismo gastrondmico hacia el pais. Si se analiza a profundidad este momento de nuestra

gastronomia, se comprobara que esta ha generado impactos significativos.

Finalmente, menciona que la gastronomia peruana, es una fuerza que impulsa el
emprendimiento y empleo y se esta consolidando como una locomotora para el desarrollo
nacional, ya que incorpora en la produccion y en los negocios a miles de pequefios

productores agropecuarios y pesqueros, emprendedores, técnicos y diversos profesionales.

La Asociacion Peruana de Gastronomia — APEGA, en su edicion digital e impresa del
Boom Gastronémico Peruano (2013), analiza los diferentes factores por los cuales nuestra

gastronomia peruana esta tomando protagonismo (Figura IV.5) (APEGA, 2013).
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Figura 1V.5 Razones para promover la gastronomia peruana
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Fuente: (APEGA, 2013)

Asimismo, otro de los factores identificados fueron los motivos que tienen los peruanos

para estar orgullosos del Pert (Figura 1V.6), y cuales son los gustos de los limefios (Figura

IV.7).
Figura IV.6 Motivos para estar orgullosos a nivel nacional.
Machu Picchy  Gastronomia Recursos Cultura f Adte Faizajes Histonia
53% 45% Maturales 34% Maturales 30%
42% 32%

Fuente: (APEGA, 2013)
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Figura V.7 Lo que mas gusta de Lima a los limefios
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Fuente: (APEGA, 2013)

Se puede observar que a nivel nacional los peruanos estan orgullosos principalmente
por Machu Picchu seguidamente de la gastronomia, ademas se observa que en Lima las
preferencias se enfocan principalmente en la comida, siendo este un factor importante a

considerar para la venta del producto en los distritos de esa ciudad.
4.4.1 Platos Peruanos.

La importancia de la gastronomia peruana esta basada en la variedad de sus platos, de
aquellos que lograron sobrepasar las fronteras, asi como los oriundos de las distintas
regiones del pais; a continuacion, se mencionara los principales platos de la comida

peruana.
(i) Tipos de comida preferidas por los peruanos.

Arellano Marketing en su estudio del consumidor (2009 — 2011), resalta que la comida
criolla es el tipo de comida preferida por los peruanos a nivel nacional, seguido del pollo a
la brasa, la comida tipica regional, los pescados y mariscos, y la comida china (Ver Figura
IV.8).
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Figura 1V.8 Tipos de comida preferidos por los peruanos.

Criolla 59% s
FaldalaTisee.. - 6% Comida Criolla
~ . |
Tipica Regional 998% n
Pescados / Mariscos %
7%
-~
China 5;6 ‘ ~
Incluye la comida casera y platos
tipicos {cebiche, aroz con polo)
Otros %
7%
2011 2008

Fuente: (Arellano Marketing, 2011)

(1) Tipos de platos preferidos por los peruanos.

PromPer( (2017), hace reconocimiento a los 20 platos tipicos de mayor preferencia

por los peruanos (Ver Tabla IV.7).

Tabla V.7 20 platos tipicos recomendados por PromPerd.

Platos tipicos peruanos

Cebiche Anticuchos Juane peruano Olluquito con charqui
Pollo a la brasa Lomo saltado Tacacho con cecina Cau-Cau
Causa rellena Arroz con pollo Carapulcra Arroz chaufa peruano
Papa a la huancaina Pachamanca Papa rellena Tacu Tacu
Aji de gallina Cuy chactado Rocoto relleno Tamales

Fuente: (PromPeru, 2017)

(i)  Tipos de platos preferidos por los limefios.

Segun Datum (2012), en lo que se refiere a las preferencias de platos en la ciudad de
Lima, arroja que el 36% de limefios prefiere el cebiche, seguido del arroz con pollo,
anticuchos, causa rellena, lomo saltado y el aji de gallina (Ver Figura 1V.9)
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Figura 1V.9 Platos preferidos por los limefios.
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Fuente: (Datum, 2012)

El INEI (2012), arroja que el plato de fondo més consumido en lo que se refiere a la
constitucion de un mend segun las zonas geogréaficas de Lima: Norte, Sur, Centro, Este y
el Callao, es el Arroz con Pollo, seguido del Seco de Res con Frijoles y el Arroz Chaufa

con Pollo (Ver Tabla 1V.8).

Tabla 1V.8 Platos de fondo que consumen los limefios.

Lima Norte Lima Sur Lima Centro Lima Este Callao
Arroz con Arroz con Arroz con Arroz con Arroz con
Pollo Pollo Pollo Pollo Pollo
Seco de Res con Seco de Res con Arroz Chaufa de Arroz Chaufa de Seco de Res con
Frijoles Frijoles Pollo Pollo Frijoles
Arroz Chaufa de Arroz Chaufa de Seco de Res con Seco de Pollo con Arroz Chaufa de
Pollo Pollo Frijoles Frijoles Pollo

Fuente: (INEI, 2018)
Elaboracién: Autores de la Tesis

En base a las fuentes secundarias consultadas, se selecciona los platos peruanos
tomando como referencia sus preferencias y reconocimientos en la ciudad de Lima. Estos,
sumados a los platos que arrojen los 02 Focus Group, seran validados mediante encuestas

para que formen parte de la propuesta al cliente.
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Los platos seleccionados en base a las fuentes secundarias son: cebiche, arroz con
pollo, anticuchos, causa rellena, lomo saltado, arroz chaufa de pollo, aji de gallina, papa a
la huancaina, pollo a la brasa, seco de res con frijoles, seco de pollo con frijoles y tallarin

rojo con pollo.
4.4.2 Calorias de los platos peruanos.

El Centro Nacional de Alimentacion y Nutricion — CENAN, pone a disposicion del
publico general, a través Play Store, su aplicativo (INS CENAN), de donde se obtiene los
valores en kilocalorias de los principales platos de la gastronomia peruana, con estos se
armo la Tabla IV.9.

Tabla 1V.9 Kkilocalorias (kcal) de los principales platos de la gastronomia

peruana.
Plato Ceniide kcal kcal / gramo

(gramos)
Cebiche 330.0 204.0 0.618
Arroz con pollo 319.0 585.0 1.834
Anticuchos 490.0 919.4 1.876
Lomo saltado 450.0 696.0 1.547
Arroz chaufa de pollo 370.0 763.0 2.062
Aji de gallina 334.0 386.0 1.156
Papa a la huancaina 273.0 227.0 0.832
Arroz con mariscos 340.0 501.0 1474
Pollo a la brasa con papas fritas 460.0 881.0 1.915
Seco de res con frijoles y arroz 340.0 474.0 1.394
Seco de pollo con frijoles y arroz 349.0 501.0 1.436
Tallarin rojo con pollo 300.0 350.0 1.167

Fuente: (CENAN (APP — CENAN), 2018)
Elaboracion: Autores de la Tesis

La Tabla 1V.9, hace referencia a las calorias que contiene cada plato criollo por
porcion. En los platos ofrecidos en la propuesta de negocio se debe indicar las calorias por

porcion con el fin de que el cliente esté informado.
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4.5 Analisis de proveedores y profesionales gastronémicos.
4.5.1 Proveedores.

Considerando que los ingredientes tienen que ser frescos, se debe contar con
proveedores que ofrezcan calidad en los alimentos, asi como precios moderados para que

se pueda obtener la mayor utilidad del producto.

Por el precio, tipo y volumen de productos, se considera a los siguientes 03 proveedores

mayoristas descritos en la Tabla I1V.10.

Tabla V.10 Datos de proveedores mayoristas en Santa Anita.

Proveedores de Ingredientes.

Productos: Tubérculos
Gran mercado mayorista de " | Hortalizas
Lima

Proveedor 01

Direccion: | Av. La Cultura 808 - Santa Anita

Mercado de productores de Productos: | Abarrotes
Proveedor 02

Santa Anita Direccion: | Av. La Cultura 701 - Santa Anita
Congelados de res, cerdo, aves, pescados
Y mariscos.
Productos: | Aderezos para ensaladas.
Proveedor 03 Mercado mayorista MAKRO Quesos y derivados lacteos.

Mixtura de vegetales.

Direccion: | Carretera Central km 1 — Santa Anita

Fuente: (EMMSA, 2018) (MAKRO, 2014)
Elaboracién: Autores de la Tesis

En base a la informacion obtenida en la Tabla IV.10, la base de operaciones debera
estar ubicada en el distrito de Santa Anita, para optimizar los tiempos de compra y
abastecimiento, ademas de obtener mayor rentabilidad por plato ya que los precios de los

insumos son mas econdmicos.

En el Plan de Operaciones, se calcula ratios de tiempo tanto para la logistica y la
distribucion desde Santa Anita a los distritos de Santiago de Surco, San Borja, Surquillo,
Miraflores y Barranco.
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4.5.2 Profesionales gastrondmicos (Chefs).

El cliente tiene la opcion de solicitar la asesoria de un Chef a domicilio, quien cocinara
y ensefara a cocinar al cliente los platos que se tiene en la propuesta; el servicio incluye

servir los platos y dejar todo impecable.

Para ofrecer este servicio extra, se necesita de profesionales de cocina y las referencias
del centro de especializacion culinaria donde se forman, para garantizar un buen servicio

al cliente.

En la Tabla IV.11, se muestra los sueldos promedio que perciben los profesionales en
gastronomia menores de 29 afios, montos que varian segun la Universidad o Instituto donde

cursaron su carrera, (Diario EI Comercio, 2017).

Tabla 1V.11 Sueldo promedio de profesionales en gastronomia menores de 29

afnos.
Universidad / Instituto Sueldo
= ‘ U. Privada de Ciencias S/. 3004
Yy o CENFOTUR U. San Ignacio de Loyola S/. 2765
'5'.. : Le Cordon Bleu S/. 2371
U. Ricardo Palma S/. 2286
Cenfotur S/. 2248
20{ Columbia S/. 1925
& - X UCV dgallial Cevatur S/. 1898
corumsia FATLR PRANADE  rrenss 4 : U. Peruana de las Américas S/. 1894
U. Cesar Vallejo S/. 1870
D’Gallia S/. 1862

Fuente: (EI Comercio, 2018)
Elaboracion: Autores de la Tesis

Por otro lado, Indeed (2018), consultora de talento humano, indica que la media salarial
de un profesional gastronomico, Chef, es de S/. 1388 al mes. Esta informacion es una
estimacion de 153 fuentes obtenidas directamente de las empresas, usuarios y empleos de

la consultora en los ultimos 36 meses.

En base a los montos de la Tabla IV.11, y la informacion obtenida de Indeed, se estima

el costo que demandara pagar por hora a los profesionales gastronomicos, cuyo alcance de
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actividades sera el de cocinar y/o ensefiar a cocinar, asi como servir los platos y dejar todo

impecable para ofrecer una experiencia gastronomica que le genere valor al cliente.

Mediante la Tabla V.12, se hace un analisis base del pago por hora referencial que se

debera pagar a estos profesionales.

Tabla V.12 Analisis de pago por hora estimado — Chefs menores a 29 afios.

Pago por dia | Costo por Factor: Factor: 30%
Universidad / Instituto Sueldo gopc P 100% Servir, lavar
. (20 dias / hora (8 . .
Consultora de talento humano promedio p Laborar fin | y dejar todo
mes) horas / dia) .
de semana | impecable

U. Privada de Ciencias - UPC 3004.00 150.20 18.78 37.55 48.82
U. San Ignacio de Loyola - USIL | 2765.00 138.25 17.28 34.56 44.93
Le Cordon Bleu 2371.00 118.55 14.82 29.64 38.53
U. Ricardo Palma - URP 2286.00 114.30 14.29 28.58 37.15
Cenfotur 2248.00 112.40 14.05 28.10 36.53
Columbia 1925.00 96.25 12.03 24.06 31.28
Cevatur 1898.00 94.90 11.86 23.73 30.84
U. Peruana de las Américas 1894.00 94.70 11.84 23.68 30.78
U. Cesar Vallejo 1870.00 93.50 11.69 23.38 30.39
D’Gallia 1862.00 93.10 11.64 23.28 30.26
Indeed 1388.00 69.40 8.68 17.35 22.56

Fuente: (Ministerio de Educacién, 2018)
Elaboracion: Autores de la Tesis

Se considera un aumento del 100% por cocinar el fin de semana y otro del 30% por

servir los platos y dejar todo impecable, (criterios analizados en grupo).

Considerando la media de pago por hora de las instituciones de gastronomia de mayor
prestigio de la Tabla 1V.12; UPC, USIL, Le Cordon Bleu y URP, esta es de S/. 42.36. Este

monto se toma como referencia para realizar las encuestas.
4.6 Analisis de competidores.

Robert Camp (1993), explica que uno de los pasos a seguir en el benchmarking, es el
de identificar el proceso interno del competidor, el cual se toma como base de referencia

para el proceso comparativo.
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Para la propuesta de negocio, se tomara como referencia a competidores directos e
indirectos del rubro de comidas y servicio de Chef a domicilio, tanto para competidores
nacionales como internacionales. En base a sus procesos clave y cadena de valor, se toma

de estos, sus mejores practicas, para ser incluidas en la propuesta de valor.
4.6.1 Competidores directos.

Son aquellos que ofrecen el mismo servicio y/o producto. En base a la propuesta de
negocio, en la Tabla V.13, se hace un benchmarking, en base sus procesos internos, con 4

empresas del rubro, una peruana (FoodBox), una espafiola con operaciones en Espafa y

Per( (Take a Chef), una norteamericana (Blue Apron) y otra espafiola (Food in the box).

Tabla 1V.13 Comparacién entre empresas competidoras internacionales y

nacionales en base a sus procesos internos.

Factor Blue Apron Food in the Box Take a Chef Food Box
Blue
Apron
Pais de Origen

(localizacion)

Estados Unidos

Esparfia

Espafia

Peru

Reporte 2017:

Sin informacion.

Sin informacion.

Sin informacion.

Ventas .

US$ 868 millones
Compray enviode | Comprayenviode | Servicio de Chefa | Compra y envio de
Ingredientes a | Ingredientes a | domicilio para | Ingredientes a
domicilio. domicilio. cocinar, servir los | domicilio.

Modelo de Recetas Recetas espafiolas | platos y dejar todo | Recetas gourmet.

. norteamericanas. Opera limpio. Opera
negocio . .

Opera exclusivamente en | Opera en 60 | exclusivamente en
exclusivamente en | Espafa. paises, incluido el | Lima.
los Estados Pera.
Unidos.
Envio de | Envio de | Servicio de Chefa | Envio de
ingredientes en las | ingredientes en las | domicilio para dos | ingredientes en las
cantidades cantidades 0 mas personas. cantidades
necesarias mas | necesarias  mas | ElI Chef compra y | necesarias mas
recetas impresas | recetas impresas | selecciona los | recetas impresas.
que varian cada | que varian cada | ingredientes, los

Productos . A
semana. semana. cocina, sirve vy

ofertados

Ofrecen 3 planes:
vegetariano,
familiar y clasico.

Las recetas son
elaboradas por
Chefs
profesionales vy
validadas por
nutricionistas.

deja todo limpio.
El servicio es para
almuerzo y cena.
Entre sus recetas
presenta de 5 a 8
variedades.
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Factor Blue Apron Food in the Box Take a Chef Food Box
Venta de | Descuentos en e Regala una | e Postres y vino
utensilios de | restaurantes experiencia Cava.
cocina y venta de | reconocidos. culinaria. o Gift Card.

Otros servicios

caja de vinos de
renombradas
marcas.

Medios Digitales
de compra

e APP
e P4gina web

e P4gina web

e Pagina web

e P4gina web

El pago se realiza

El pago se realiza

El pago se realiza

El pago se realiza

via tarjeta de |via tarjeta de | via tarjeta de | viatarjeta de débito
débito o crédito, | débito o crédito, | débito o crédito, | o crédito, previo
Forma de Pago Pay_PaI, previo PayPaI, prev?o PayEaI, no registro de usuario.
registro de | registro de usuario | requiere  previo
usuario. Ademas, aceptan | registro de
cheques de banco | usuario.
(Solo Madrid).
02 tipos de planes | 11 tipos de planes | 03 tipos de planes: | 04 tipos de planes:
semanales: semanales:
e Plan Chef | Cada plan, contiene
e Plan semanal | Cada plan, permanente. de 3 recetas por
Cléasico para 2 | contiene de 3 a 5 | e« Plan Chef de | semana.
personas recetas por vacaciones.
e Plan semanal | semana. e Showcooking. | ® Plan soltero
familiar para 4 para 1 persona.
Tipos de Planes personas. e Plan parejas
para 2 personas
e Plan  familiar
para 4 personas
e Adicionalmente
se puede elegir
platos a la carta
de manera
individual.
Los ingredientes, | Los ingredientes, | Los ingredientes | Los ingredientes,
junto a los | junto a los | son comprados por | junto a los

Empaque de
ingredientes

condimentos y la
receta impresa, se

condimentos y la
receta impresa, se

el Chef al
momento, por lo

condimentos y la
receta impresa, se

Asesoria
Gastronomica

empacan en cajas | empacan en cajas | tanto, estos llegan | empacan en
isotérmicas isotérmicas de una manera | loncheras
reciclables. reciclables. convencional. isotérmicas
Asesoria impresa | Asesoria impresa | Asesoria Asesoria  impresa

y virtual (video) de
Sus recetas.

y virtual (video)
de sus recetas.

personalizada.

de sus recetas.

Servicio al cliente

Cuenta con canal
en Whatsapp y e-
mail para atender
dudas y consultas.

Cuenta con canal
en Whatsapp y e-
mail para atender
dudas y consultas.

Cuenta con canal
en Whatsapp y e-
mail para atender
dudas y consultas.
Valora la atencién
con 5 estrellas.

Cuenta con canal en
Whatsapp, e-mail y
chat en su Pagina
web para atender
dudas y consultas.

Forma de registro
de clientes.

e e-mail
e [Facebook

e e-mail
e Facebook

e e-mail

e e-mail
e Facebook
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Factor Blue Apron Food in the Box Take a Chef Food Box
e Google
El producto se | EI producto se | EI servicio se | El producto se
Solicitud con solicita como | solicita como | solicita como | solicita como
anticipacion. méaximo con 1 dia | m&ximo con 1 dia | méaximo con 2 dias | maximo con 1 dia
de anticipacidn. de anticipacion. de anticipacion. de anticipacion.
La propuesta | La propuesta | Los ingredientes | Los  ingredientes
considera que los | considera que los | son seleccionados | son envasados en
alimentos lleguen | alimentos lleguen | por el mismo | empaques
correctamente correctamente Chef, quien se | adecuados para su
embolsados y en | embolsados y en | encarga de todo el | conservacion.
cajas refrigeradas | cajas refrigeradas | proceso de | Usan solamente
para garantizar la | para garantizar la | cocinar, servir y | productos
Calidad de los calidad y | calidad y | limpiar. organicos de
alimentos condiciones condiciones Se busca | proveedores con los
sanitarias. sanitarias. establecer una | cuales tienen
fuerte relacion | convenios.
entre el Chef y el
cliente mediante
un servicio de
calidad y
confianza.
Promueven el | Promueven el | Ninguno Promueven el
cuidado del medio | cuidado del medio cuidado del medio
Responsabilidad | ambiente, a través | ambiente, a través ambiente, a través
Social y Medio | del envio de los | del envio de los del envio de los
ambiental productos en | productos en productos en
empaques empaques empaques
reciclables. reciclables. reciclables.

Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Tabla IV.14, se detallan criterios de comparacion de procesos internos entre la

propuesta “La Caja del Chef” y el competidor directo que opera actualmente en el mercado

FoodBox.

En esta comparacion, se detalla criterios los cuales, mediante acciones estratégicas,
pueden representar una oportunidad de mejora para implementar, sobre todo en las
caracteristicas basicas que demanda este modelo de negocio, o una oportunidad de
diferenciacion, para que, de esa forma al ingresar al mercado, se trate de hacer de una

manera disruptiva.
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Tabla 1V.14 Comparacién entre el competidor directo FoodBox y la propuesta

“La Caja del Chef” en base a sus procesos internos detallados.

Criterios de
comparacion.

Food Box

La Caja del Chef

Pais de Origen
. . Acciones para considerar para la
Peru Peru ; o
diferenciacion.
Ingredientes sin | N . .
preparar S o La propuesta de valor es la de enviar al cliente los
- Ingredientes preparados (lavados, pelados,
Ingredientes NO sI picados, cortados y troceados)
preparados
Linea vegetariana y La propuesta estd enfocada a las personas que les
Sl NO . - ;
vegana. gusta disfrutar de la comida criolla.
Los pedidos se realizaran mediante Aplicativo
Pagina web Sl SI web Responsive Optimizado (ARO) y Pégina
web
¢Se puede solicitar el La planta opera con equipos industriales, por lo
T p NO NO i . p
servicio en el dia? que solicitudes del dia generarian un costo mayor.
;S puede  hacer El cliente tiene la opcion de hacer su reserva con
NO Si un porcentaje, debitandose el resto una vez
reservas? L L
recibido el producto / servicio.
Pago tarjeta de débito / Las ventas se realizaran por mgdlo de C_ULQI,
s Sl Si una plataforma que acepta todo tipo de tarjeta sea
crédito 0 -
débito o crédito.
Promociones NO sl Se de_be evaluar la |mplem_entaC|on de
promociones para atraer al consumidor.
. - La plataforma contara con videos en formato mp4
Asesoria gastrondmica | YouTub |
virtual NO Sl y enlace en YouTube para que la receta sea
seguida paso a paso.
Asesoria gastrondmica Nuestra propuesta incluye la asesoria de un chef
NO Sl L - o
Chef a domicilio, en caso el cliente lo solicite.
Asesoria  Nutricional En los ingredientes se colocara un Sticker con el
. . NO Sl . , .
(Contenido caldrico) valor de las calorias segln el plato seleccionado.
Comunidad en Redes S| sl Contar con acceso a foros en las redes sociales
Sociales para evaluar el servicio y propuestas.
Deliverv a todo Lima Se realizara envio delivery inicialmente a los
Y Sl NO distritos de Surco, Miraflores, Surquillo,
metropolitana ;
Barranco y San Borja
- . Se contara con cajas de cartdn reciclables, ademas
Responsabilidad social L - )
Sl Si no se enviard las recetas impresas, solo seran de

y MA

forma virtual

Elaboracién; Autores de la Tesis
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4.6.2 Buenas préacticas — Competidores directos.

En base a los factores descritos en la Tabla 1V.13 y la Tabla 1V.14, se identifica las

buenas practicas de los competidores directos (Tabla IV.15).

Tabla V.15 Buenas practicas en base a competidores directos.

Factor

Buenas Practicas

Modelo de negocio

FoodBox, no ofrece variedad de platos peruanos, por lo tanto, la
propuesta puede especializarse en la comida criolla.

Productos ofertados

Validar las recetas por un nutricionista, esto le daria soporte
profesional a la propuesta.

Otros servicios

Ofrecer postres o adicionales como vinos a pedido.
Evaluar el manejo de Gift Cards para que el producto sea comprado
para otra persona.

Medios Digitales de compra

Contar con Aplicativo web Responsive Optimizado (ARO) y Pagina
web para presentar la propuesta y promocionar tanto el producto
como el servicio.

Forma de Pago

Los pagos deberdn ser realizados via tarjeta de débito o crédito,
previo registro de usuario.

El cliente podra reservar su pedido y/o servicio con el 20% de
adelanto o realizar el pago total.

Evaluar una estrategia para aceptar el pago contra entrega ya que esta
opcidn no ofrece los competidores.

Tipo de planes

Venta del producto los fines de semana.

Servicio del Chef a domicilio para los fines de semana.

Evaluar el servicio del Chef a domicilio para dias particulares en la
semana (fechas especiales).

Empaque de ingredientes

Los Ingredientes seran empaquetados dentro de cajas reciclables
cubiertos con cobertores isotérmicos y una plancha de gel
refrigerante, para mantener el interior fresco y frio; ademas dentro
de esta, se incluird los condimentos y salsas.

Asesoria Gastronémica

El servicio del Chef a domicilio es muy importante ya que es una
estrategia para fidelizar al cliente y este encuentre en esa experiencia
gastronémica, la conexion directa con el producto para que la
frecuencia de consumo aumente y pueda recomendarlo con sus
familiares y amigos.

Servicio al cliente

Debemos contar con canales en Whatsapp y e-mail para atender
dudas y consultas.

Dos horas después de entregado el producto, el aplicativo mavil,
habilitara la opcion de evaluacion del producto y la asesoria del Chef
con 5 estrellas.

Forma de registro de clientes.

Para registrar a nuestros clientes, el aplicativo movil, habilitara las
opciones de Facebook y e-mail; toda esta informacidn sera grabada
en una base de datos virtual.

Solicitud con anticipacion.

Evaluar con cuanto tiempo de anticipacion como méaximo nuestro
producto estaria listo para ser enviado, para eso se debe analizar en
el plan de operaciones, estrategias de logistica y distribucion.

Calidad de los alimentos

Los ingredientes serdn comprados de proveedores confiables.
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Factor

Buenas Practicas

e Los alimentos perecibles, tendran que tener un riguroso control en la
cadena de frio y manipulacion.

e Los alimentos en el proceso de refrigeracion deberan contar con un
etiquetado donde se muestre la fecha y hora de almacenaje.

Responsabilidad Social y
Medio ambiental

¢ Los Ingredientes seran empaquetados dentro de cajas reciclables.

¢ No se incluiran recetas impresas, en el aplicativo y Pagina web, el
cliente accedera a videos, donde se detalla las recetas y los pasos a
seguir para la preparacion de los platos comprados.

e Se debera evitar el uso de plastico innecesariamente.

Elaboracion: Autores de la Tesis

4.6.3 Competidores Indirectos.

Se considera que dentro de los competidores indirectos se encuentran aquellas

empresas cuyo modelo de negocio es distinto principalmente por la entrega producto final,

encontrandose dentro de este rubro, la comida Fast Food y los restaurantes de comida

criolla.

En la Tabla V.16, se hace un benchmarking, en base a sus procesos internos, con 3

empresas Fast Food y un restaurant de comida criolla (Restaurante Tanta).

Tabla I1V.16 Comparacidn entre empresas competidoras en base a sus procesos

internos.
Factor KFC Telepizza Mc Donald’s Tanta
(feleprz2za
McDonald's
Ventas Sin informacién Ventas 2017: Sin informacion. | Sin informacion.
$/.1,527,100
Venta de comida | Venta delivery y en | Venta delivery y | Cadena de
rapida con | tienda de pizza. en tienda de | restaurantes cuenta
diversas opciones sandwiches con 11 locales en
de comida en base variados Lima, cuyo
Modelo de . .
. de pollo. servicio orientado
negocio .
a  consumidores
que buscan la
comida  peruana
tradicional
Variedad de | Pizzas variadas con | Variedad de | Carta de comidas
Productos comidas en base a | mix sabores | sandwich, diversas peruanas
ofertados pollo, ensaladas, | individuales o en | ensaladas, café y fusién peruano-
postres mend. internacional
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Factor KFC Telepizza Mc Donald’s Tanta
Ofrecen servicio | Ofrecen servicio de | Ofrecen servicio | e Postres y
de alquiler de | alquiler de local para | de alquiler de bebidas

Otros servicios | local para fiestas | fiestas infantiles o | local para fiestas
0 reuniones | eventos corporativos | o reuniones
infantiles infantiles
e APP o Pagina web o Pagina web e Péagina web
e P4gina web e Otras e Ofras e Plataforma
plataformas de plataformas para reserva de
Medios Digitales pedi_dos _de de p_edidos_de ‘r‘nesaS .
de compra comld_a_ _ online comld_a_o_nlme Mesa24/7
(Domicilios, (Domicilios,
Tiendeo, Tripadvisor,
Facebook, etc.) Facebook,
etc.)

Forma de Pago

El pago se realiza
en efectivo y via
tarjeta de débito o

El pago se realiza en
efectivo y via tarjeta
de débito o crédito,

El pago se realiza
en efectivo y via
tarjeta de débito o

El pago se realiza
en efectivo y via
tarjeta de débito o

crédito, PayPal, | PayPal, previo | crédito, PayPal, | crédito, en cada
previo registro de | registro de usuario. previo registro de | restaurante.
usuario. usuario.
Los pedidos de | Los pedidos de | Los pedidos de | No existe un
comida se envian | comida se envian en | comida se envian | empaque, pero Ssi
en cajas | cajas preparadas con | en cajas | en el restaurante
Empaque de preparadas con | modelos estandares | preparadas con | los  platos  de
ingredientes modelos segun la marca. modelos comida  guardan
estandares segun estandares segun | una  presentacion
la marca. la marca. especial en cada
plato de comida
Cuenta dentro de | Cuenta dentro de la | Cuenta con canal | Atencién
la web con una | web con opcién de | en YouTube, personalizada de
encuesta de | contactar a la | Instagram y e- | staff
satisfacciobn  al | empresa en caso de | mail para atender | administrativo
cliente (encuesta | algun reclamo dudas y consultas. | quien brinda la
. . GES), bienvenida al
Servicio al cliente | . e . L
identificando cliente, asimismo
segin namero de el tiempo de
voucher la atencion es
atencion monitoreada  por
brindada. administrador del
restaurante
e e-mail e e-mail e e-mail e e-mail
Forma de registro |e  Facebook e Facebook e Facebook e Facebook
de clientes. e Google o Péginaweb |e Pagina web
Mantienen la | Productos se | La calidad de los | Los ingredientes
calidad de los | preparan en el | alimentos es | son envasados en
productos a través | momento del pedido, | validada por un | empaques
Calidad de los de la supervision fugron una de las _supervisor _ adecuados_ para su
. constante en cada | primeras interno, quien | conservacion.
alimentos ' -
local. innovaciones en el | debe asegurar la | Usan  solamente
modelo de cocina | preparacion y | productos
abierta donde se | reparto de los | organicos de
observa la | pedidos. proveedores  con
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Factor KFC Telepizza Mc Donald’s Tanta
preparacion del los cuales tienen
pedido convenios.

En Espafia, los | Ninguno Apoyo Promueven el
productos  son internacional a las | cuidado del medio
brindados en Asociacién  “La | ambiente, a través
bolsas de papel, casa de Ronald | del envio de los
como, por McDonald” productos en
Responsabilidad ejemplo,_ las empaques
. . papas fritas, el reciclables.
Social y Medio
ambiental pollo 'y las
hamburguesas,
por lo que poco a
poco reemplazan
el uso de plastico
por opciones
biodegradables.

Elaboracion: Autores de la Tesis

4.6.4 Buenas practicas — Competidores indirectos.

En base a los factores descritos en la Tabla V.16, se identificara las buenas practicas

de los competidores indirectos (Tabla IV.17).

Tabla V.17 Buenas practicas en base a competidores indirectos.

Factor Buenas Précticas
e Las empresas Fast Food, ofrecen variedad de opciones para sus
Modelo de negocio consumidores, la rapidez en atencidn y distribucién de los pedidos

serd puesta en practica en la propuesta de negocio.

e Si bien ofrecen regularmente productos similares, estos se adaptan

Productos ofertados al gusto de sus consumidores a través de ofertas, combos nuevos, lo
cual es importante para tener fidelizado al cliente.

e Los pagos deberén ser realizados via tarjeta crédito, previo registro
de usuario.

e El cliente podré reservar su pedido y/o servicio con el 20% de
adelanto o realizar el pago total.

o Evaluar una estrategia para aceptar el pago contra entrega ya que esta
opcidn no ofrece los competidores.

e Los alimentos antes de ser descongelados y enfriados, seran
etiquetados, esto con el fin de tener control del tiempo de caducidad
y evitar que al cliente lleguen alimentos en estado de
descomposicién que pueda afectar severamente su salud.

e Contar con canales en Whatsapp y e-mail para atender dudas y
consultas.

Servicio al cliente e El seguimiento al cliente a través de la post venta es importante para

evaluar la calidad del servicio y poder implementar mejoras en el

servicio y/o producto.

Forma de Pago

Empaque de ingredientes
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Factor

Buenas Practicas

Forma de registro de clientes.

Para registrar a nuestros clientes, el aplicativo movil, habilitara las
opciones de Facebook y e-mail; toda esta informacién sera grabada
en una base de datos virtual. Este proceso se realizara por Unica vez
cuando por primera vez el cliente solicite un pedido o servicio.

Calidad de los alimentos

Contar con profesionales que realicen un riguroso control de calidad
de los ingredientes desde la preparacion y envasados de los mismo,
serd parte importante en la implementacion de la propuesta de
negocio.

Elaboracion: Autores de la Tesis.

4.7 Conclusiones.

Tabla IVV.18 Conclusiones del Capitulo IV.

Item

Subtitulo

Conclusiones

41

Seleccidn de personas de
los NSE A2, By C en
Lima metropolitana.

Se realizé un andlisis para la seleccién de los distritos donde el
producto y servicio tendria aceptacion, tomando como referencia al
segmento de hogares y personas pertenecientes a los NSE A2, By C;
los distritos seleccionados son Santiago de Surco, San Borja,
Surquillo, Miraflores y Barranco, donde 54,013 personas pertenecen
al NSE A2, 276,000 personas pertenecen al NSE B y 139,700 personas
al NSE C.

4.2

Porcentaje de gasto en
alimentacion.

El porcentaje de gasto en alimentacion de las personas de los NSE B
y C es considerable en comparacion con el NSE A; siendo asi, la
probabilidad de compra del producto es mayor por este segmento de
personas.

4.3

Estilos de vida.

De acuerdo a las caracteristicas del producto, se enfocard en las
personas que tienen estilos de vida orientados a los Sofisticados y las
Modernas, esto debido a que, en ambos estilos, las personas se
encuentran abiertas a la innovacion, ademas que sus tendencias de
consumo estan orientadas a una alimentacién saludable y buscan
productos que les ahorre tiempo en las actividades del hogar.

4.4

Tendencias de consumo.

Un 43% de personas comprendidas entre los 15 y 57 afios estarian
dispuestas a pagar mas por productos que les simplifiquen la vida. Esto
significa para el producto una oportunidad, ya que el objetivo principal
de este es reducir el tiempo en la compra y preparacion de los
ingredientes.

4.5

Situacién del mercado de
comida.

La comida criolla es valorada por los peruanos y en particular, los
limefios centran sus preferencias en los siguientes platos: cebiche,
arroz con pollo, anticuchos, causa rellena, lomo saltado, arroz chaufa
de pollo, aji de gallina, papa a la huancaina, pollo a la brasa, seco de
res con frijoles seco de pollo con frijoles y tallarin rojo con pollo.

4.6

Anélisis de proveedores
y profesionales
gastronémicos.

Los insumos requeridos para la preparacion del producto seran
comprados de proveedores ubicados en el distrito de Santa Anita, esto
debido a la frescura, variedad, volumen y bajo precio que ofrecen. Los
proveedores son: Gran mercado mayorista de Lima, Mercado de
productores de Santa Anita y Mercado mayorista MAKRO.

La base de operaciones del negocio se ubicara en el distrito de Santa
Anita, como estrategia de logistica.
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item

Subtitulo

Conclusiones

Se obtuvo el pago referencial por hora que se le debera pagar a los
Chefs que brindaran el servicio adicional que se ofrece junto al
producto, (cocinar y/o ensefiar a cocinar, asi como servir los platos y
dejar todo impecable); el monto es de S/. 42.36. En base a este monto
se elaboraré las encuestas para validar cuanto estaria dispuesto a pagar
el consumidor por el servicio del Chef a domicilio.

4.7

Analisis de
Competidores:

Buenas préacticas para
implementar en base a los
competidores directos e
indirectos.

Validar las recetas por un nutricionista, esto le daria soporte
profesional a la propuesta.

Ofrecer postres o adicionales como vinos a pedido.

Contar con Aplicativo web Responsive Optimizado (ARO) y Pagina
web para presentar la propuesta y promocionar tanto el producto como
el servicio.

Los pagos deberan ser realizados via tarjeta de débito o crédito, previo
registro de usuario.

El cliente podré reservar su pedido y/o servicio con el 20% de adelanto
o realizar el pago total.

Evaluar el servicio del Chef a domicilio para dias particulares en la
semana (fechas especiales).

Los Ingredientes serdn empaquetados dentro de cajas reciclables
cubiertos con cobertores isotérmicos y una plancha de gel refrigerante,
para mantener el interior fresco y frio; ademas dentro de esta, se
incluira los condimentos y salsas.

El servicio del Chef a domicilio es muy importante ya que es una
estrategia para fidelizar al cliente y este encuentre en esa experiencia
gastrondmica, la conexion directa con el producto para que la
frecuencia de consumo aumente y pueda recomendarlo con sus
familiares y amigos.

Se debe contar con canales en Whatsapp y e-mail para atender dudas
y consultas.

Se debera contar con una plataforma de evaluacion del producto y
servicio por parte del cliente, este se habilitard 2 horas después de
iniciado el servicio.

Para registrar a los clientes, el aplicativo movil, habilitara las opciones
de Facebook y e-mail; toda esta informacion sera grabada en una base
de datos virtual.

Los ingredientes serdn comprados de proveedores confiables.

Los alimentos perecibles, tendran que tener un riguroso control en la
cadena de frio y manipulacion.

Los alimentos en el proceso de refrigeracion deberan contar con un
etiquetado donde se muestre la fecha y hora de almacenaje.

Los Ingredientes seran empaquetados dentro de cajas reciclables.

No se incluiran recetas impresas, en el aplicativo y Pagina web, el
cliente accedera a videos, donde se detalla las recetas y los pasos a
seguir para la preparacion de los platos comprados.

Se deberé evitar el uso de plastico innecesariamente.

Contar con profesionales que realicen un riguroso control de calidad
de los ingredientes desde la preparacidn y envasados de los mismo,
sera parte importante en la implementacion de la propuesta de negocio.

Elaboracion: Autores de la Tesis.
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CAPITULO V. INVESTIGACION DE MERCADO.

El objetivo del presente capitulo es obtener la demanda proyectada para el negocio, asi
como validar las preferencias y necesidades de los consumidores potenciales, haciendo uso

de las fuentes primarias y secundarias.
5.1 Publico objetivo.

En base al andlisis previo, el Publico Objetivo estad conformado por las personas que
les gusta cocinar, tienen la necesidad de hacerlo o desean tener una experiencia culinaria
en casa; aquellos gue residan en los distritos de Santiago de Surco, San Borja, Barranco,
Miraflores y Surquillo; y se encuentren en los NSE A2, B y C entre las edades

comprendidas en el intervalo de 25 a 55 afios.
51.1 Perfil.

Para obtener el Publico Obijetivo, se realiz6 un analisis en base a los siguientes perfiles
relacionados a edad, NSE y estilos de vida. Dicho anlisis considera caracteristicas
detalladas en la Tabla V.1.

Tabla V.1 Perfil del Pablico Objetivo.

Perfil Supuesto
Parejas o matrimonios jovenes sin hijos | No disponen de tiempo suficiente para hacer
Perfil 1 que vivan de forma independiente | un plan de compras en el mercado y no es
(ambos trabajan) comUn que sepan cocinar.
. . N " Estas parejas son conscientes que no pueden
. Parejas o matrimonios jévenes con hijos . i s
Perfil 2 . . A basar la alimentacién de sus hijos con
que vivan de forma independiente. . . . ]
comida delivery, congelada y/o instantanea.
No hacen planes de compra en el mercado
. Personas solteras que buscan su pian mp . .
Perfil 3 . ; : por lo que prefieren solicitar comida delivery
independencia o vivan solas. .
o salir a comer a un restaurante.
. Al no contar con personal de servicio que les
. Familias que cuenten con personal de . ) .
Perfil 4 . . cocine el fin de semana, optan por pedir
servicio solo de lunes a viernes. - . .
comida delivery o salir a comer fuera.
Estas personas al no contar con experiencia
Perfil 5 Personas que deseen aprender a cocinar | en la cocina, preferirian aprender a cocinar
las recetas y saber las medidas exactas.
Personas que quieran sorprender a sus | Sorprender con una experiencia culinaria en
. parejas o familiares con un almuerzo o | casa, en ocasiones como aniversarios,
Perfil 6 ~ :
cena hechos por un Chef en su casa. cumpleafios, dia de la madre o del padre,
etc.,

54




Perfil Supuesto

Perfil 7 Personas~ que d_e,seen cel_e_brar su | Se evaluaria enviar un Chef a domicilio.

cumpleafios o reunién de familiar

Los Sofisticados: Segmento mixto con | Esto garantiza que ellos mismos sus
Perfil 8 nivel dfa ingresos mas altos que gl alimentotsl garantizan seguridad en la

promedio, consumen productos mas | preparacion.

sanos.

Las Modernas: Les gusta comprar | El producto al ahorrar tiempo en la compra 'y
Perfil 9 productos que les faciliten las tareas del | preparacion de los ingredientes facilita las

hogar. tareas del hogar.

Elaboracién: Autores de la Tesis

De los 9 perfiles evaluados, los factores mas resaltantes estan relacionados al tiempo,

salud y compartir.

5.1.2 Intervalo de edad 25 a 55 arios.

El intervalo de edad de 25 a 55 afios del publico objetivo se basa en el estudio de
indicadores de empleo e ingreso por departamento del (INEI) a través de la Encuestadora
Nacional de Hogares (ENAHO 2017), que indica que el porcentaje de la poblacion
econdmicamente activa, por lo tanto, decisores de compra, se encuentra en el intervalo de
edades 25 a 59 afios es de 70.6% (Ver Figura V.1)

Figura V.1 Distribucion porcentual de la poblacion econémicamente activa PEA
por grupos de edad (2007 al 2017)

47 5T
38 fzs.? 50 ,:BJ

\ 14 a 24 ahos

25 a 59 anos

mED a 64 afos
mESymés ahos

678 __— 2007 ?III.E_______ 2017
Fusente: Instiuls Macional de Estadistica e Informdtics- Encussta Nacional de Hogares.

Fuente: (INEI 2017)
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5.2 Metodologia de la investigacion.

La investigacion requirio explorar la informacion de manera cualitativa para obtener
gustos, preferencias e Insights de los potenciales consumidores, para ello se utilizaron las

herramientas de focus group y entrevista a expertos.

Asimismo, se realiz0 la investigacion cuantitativa a través de la aplicacion de una

encuesta que permitird estimar la demanda potencial.
5.3 Estudio exploratorio cualitativo.

5.3.1 Focus Group.

5.3.1.1 Objetivo general.

El objetivo es la recoleccion de informacion cualitativa y obtener respuestas sobre los
gustos, preferencias de los futuros consumidores, y lo mas importante es saber si el

producto es aceptado o no.

5.3.1.2 Objetivos especificos.

Conocer los gustos de los consumidores respecto a la idea de negocio.

= Identificar necesidades y tendencias futuras de los consumidores sobre cocinar los

platos de comida en casa.

= Determinar los beneficios de la propuesta en relacion a la alimentacién y el ahorro
de tiempo.

= Conocer el nivel de aceptacion de la idea de negocio.
= Obtener sugerencias de mejora para la propuesta de negocio de la venta de

ingredientes listos para cocinar via delivery.

Se realizaron 2 focus group entre los potenciales consumidores del producto de
acuerdo con el perfil del publico objetivo antes mencionado. En el Anexo 3, se detalla la

guia de pautas de los focus group.
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5.3.1.3 Ficha Técnica de Focus Group.

La poblacion objetivo-seleccionada cuenta con las caracteristicas sefialadas en la Tabla
V.2.

Tabla V.2 Ficha técnica Focus Group.

Concepto Descripcion

Especificamente de las edades de 25 a 55 afios

DelosNSEByC

De los distritos de Barranco, Miraflores, Surquillo, San Borja y
Santiago de Surco

La seleccién de la muestra se realiza a través de filtros detallados
en la seccion de poblacién objetivo

Poblacién objetivo

Seleccion de la muestra

Tamafio de muestra 2 focus group con la participacion de 6 a 7 personas por grupo

Herramienta de recoleccion de datos | Guia de focus group

Técnica de recoleccién de datos Focus group

Focus group 1: 6 de abril 2018

Santiago de Surco, San Borja y Barranco.
Focus group 2: 10 de mayo 2018
Miraflores y Surquillo.

Periodo de recoleccién de datos

Elaboracién: Autores de la Tesis

5.3.1.4 Perfil de los participantes.

Los participantes se dividieron en grupos homogéneos, divididos por edad, sexo y
lugar de procedencia. A continuacion, en la Tabla V.3, se resume las caracteristicas de los

participantes.

Tabla V.3 Caracteristicas participantes Focus Group

Namero de ’ Nivel s
e participantes S Beke Socioeconomico DRt
. Santiago de Surco
Femenino 5, De25a . '
1 ! Masculino 2 55 afios ByC San Borjay
Barranco
Femenino 4, De25a Miraflores y
2 6 Masculino 2 55 afios ByC Surquillo

Elaboracién: Autores de la Tesis
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Los focus group se realizaron entre los meses de abril y mayo 2018, en ambos casos
se contaron con instalaciones confortables y acogedoras para promover un didlogo

amigable entre los participantes y el moderador.

5.3.1.5 Resultados del Focus Group.

A continuacion, en la Tabla V.4 un resumen de los resultados de los focus group.

El Informe final se encuentra en el Anexo 4.

Tabla V.4 Resultado Focus Group.

Problema de investigacion

Resultado

Identificar la percepciéon del

Todos los participantes se sienten orgullosos y les gusta la comida

consumidor sobre la comida - . .

peruana, mencionaron que es rica, variada y saludable
peruana

Los participantes mencionaron que encuentran dificultades cuando
Identificar las mayores | falta algin ingrediente, cuando se olvidan o confunden ingredientes.

dificultades que no permiten
cocinar en casa

En algunos de los casos no saben cocinar algunos platos, mencionando
gue no les salen bien. En ese sentido, el internet es una solucion a sus
problemas, ya que buscan la preparacion del plato y lo resuelven.

Identificar el nimero de veces
que suelen cocinar en casa

Los participantes mencionan que durante la semana algunos cocinan
tres veces por semana, mientras que otros lo hacen todos los dias: el
horario de cocinar puede ser en la mafiana o en la noche. Mencionan
que estarian dispuestos a pedir el servicio interdiario y/o fines de
semana.

Identificar  las  principales
fortalezas de la propuesta

La principal fortaleza es el ahorro del tiempo, que seria la solucion al
escoger esta alternativa.

La variedad de platos es otro atributo valorado.

El Chef a domicilio resulta atractivo, sobre todo cuando se tienen
invitados en casa los fines de semana.

Identificar los precios que el
potencial ~ consumidor  esta
dispuesto a pagar

Los precios que los participantes consideraron justo pagar por la
propuesta fluctdan entre 20 y 30 soles. Asimismo, en relacién al
servicio de Chef a domicilio pagarian entre 50 a 70 soles en promedio
por persona.

Identificar el nombre de la
propuesta de negocio

Los participantes sugirieron los siguientes nombres: Ollita ya, La Caja
del Chef, Fresh Cook y DeliChef.

Elaboracién: Autores de la Tesis

5.3.2 Entrevista a expertos.

Se realizaron 3 entrevistas a expertos, entre ellas, a un Chef, nutricionista, y asesor de

venta de plataforma de venta por delivery (ver Anexo 5).
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A continuacion, en la Tabla V.5, Tabla V.6 y Tabla V.7, se muestran los resultados de

cada una de las entrevistas:

Tabla V.5 Conclusiones de entrevista a experto Chef de restaurante.

Problema de investigacion

Conclusiones

Reconocer la importancia de la comida peruana y su
valoracién a nivel mundial

La gastronomia peruana es muy importante, los
consumidores solo conocen el plato terminado, los
tipos de restaurantes peruanos y la variedad de la
gastronomia peruana. Pero adn falta que el mundo
conozca los insumos peruanos que es la clave de una
comida deliciosa.

Identificar las oportunidades laborales de los Chefs
en el mercado peruano

Muchos jévenes hoy salen de estudiar cocina y se
tienen que dedicar a trabajar en otras cosas, porque
no hay oportunidades para todos. En promedio un
Chef con 2 afios de experiencia deberia conseguir
un trabajo bien remunerado.

Conocer y entender la situacién educativa actual de
los Chefs en el mercado peruano.

El boom de la gastronomia ha generado la aparicion
de muchas escuelas, que superan la oferta de
trabajo, demasiadas personas que egresan de las
escuelas y no encuentran empleos donde aplicar sus
conocimientos.

Validar el proceso de conservacion de los alimentos

Se debe contar con equipos industriales que
conserven frios los productos, la idea es que siempre
se mantengan con la temperatura correcta. Es
importante, que los insumos lleguen a la casa del
cliente de una manera pulcra y cuidando la higiene.

Validar la propuesta de negocio, delivery de
alimentos listos para cocinarlos

La propuesta es interesante y atractiva, porque las
personas desean cocinar y sera mejor si €s mas
rapido, dado que tendrén todos los ingredientes
listos, asi como también se divierten en familia
aprendiendo a cocinar.

Elaboracién: Autores de la Tesis

Tabla V.6 Conclusiones de entrevista a experto en nutricion.

Problema de investigacion

Conclusiones

Identificar la importancia de la comida peruana y
gue su consumo sea saludable

La comida peruana puede consumirse si es brindada
en las raciones suficientes y con la combinacion
balanceada como: proteinas, carbohidratos, grasas,
fibra, vitaminas, minerales y agua. No debe llevar
exceso de ningln nutriente, por mas beneficioso que
estos sean.

ldentificar la alimentacion

saludable

importancia de

Las personas pueden combinar sus alimentos y
hacerlos saludables a través de la mezcla caldrica
optima. Los consumidores deben conocer las
calorias que consumen y asi cuidar su salud.
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Problema de investigacién

Conclusiones

Entender la diferencia entre la comida delivery y la
preparacion en casa de los alimentos

Durante la preparacién de los alimentos en casa se
puede controlar la cantidad exacta y adecuada,
mientras que en la comida pedida por delivery puede
contener insumos no tan saludables y en cantidades
desproporcionadas o alimentos reutilizados.

Validar el proceso de envio de ingredientes via
delivery

En relacién a la propuesta de negocio es factible
enviar los ingredientes pelados y picados siempre y
cuando se tenga cuidado en la conservacion de los
mismos.

Elaboracién: Autores de la Tesis

Tabla V.7 Conclusiones de entrevista a experto en Plataforma de venta por

delivery.

Problema de investigacion

Conclusiones

Comprender el funcionamiento de los pedidos via
delivery

La plataforma online es un intermediario entre los
clientes y los restaurantes, funciona cobrando una
comision sobre las ventas del 15%, asimismo ofrece
servicio de motorizado o la empresa puede tener sus
propias motos.

Identificar los tipos de negocio de la plataforma
online

En la plataforma actualmente hay mas de 300
establecimientos afiliados, contando con diversidad
en los rubros de comida: saludable, répida, sushi,
chifa, pollerias, pizzas entre otros.

Beneficios de la plataforma de venta via de delivery

Existe muchas oportunidades de vender comida,
desde hace unos afios existe la opcién de unirse a
una plataforma de restaurantes o locales de comida

Elaboracién: Autores de la Tesis

5.4 Estudio exploratorio cuantitativo.

5.4.1 Obijetivo del estudio.

Disponer de informacion que permita medir el mercado objetivo para determinar la

demanda potencial de la propuesta de negocio.

5.4.2 Los objetivos especificos.

= Conocer el perfil de los consumidores potenciales.

= Saber los habitos y preferencias de cocina.

= Medir el interés de compra en la propuesta de negocio.
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= Identificar los platos preferidos por los consumidores potenciales.
= Conocer la disposicion de precio a pagar por la propuesta de negocio.

= Determinar los medios de comunicacién mas efectivos.
5.4.3 Método de recoleccion de la informacién.

La recoleccion de informacion se realizd por medio de encuestas presenciales. Este
tipo de técnica permite una interaccion entre el encuestador y el encuestado, lo que aumenta
la calidad y veracidad de las respuestas que se obtienen, ya que el encuestado puede ahondar
y explicar su respuesta. Ademas, las preguntas son controladas y guiadas por el

encuestador.
5.4.4 Instrumentos de recoleccion de informacion.

Se aplico un cuestionario disefiado y estructurado con preguntas cerradas y tematicas

relacionadas a los objetivos de la investigacion (ver Anexo 6).
5.4.5 Disefo de la muestra.

La poblacion objetivo de estudio estd conformada por personas que les gusta cocinar,
desean o tienen la necesidad de hacerlo, que residen en los distritos de Santiago de Surco,
San Borja, Barranco, Miraflores y Surquillo; cuyo nivel socioecondmico esta orientado al

By C entre las edades comprendidas en el intervalo de 25 a 55 afios.
5.4.6 Unidad de investigacion.

La unidad de investigacion estadistica es la persona que le gusta cocinar, desea o tiene

la necesidad de hacerlo y que pertenece a la poblacion objetivo.
5.4.7 Tipo de muestreo.

El tipo de muestreo es por conveniencia, mediante esta técnica se selecciona con base
en la conveniencia del investigador, buscando la facilidad operativa se ha optado en

emplear el muestreo por conveniencia por el acceso y disponibilidad a la informacion por
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parte de los encuestados que tienen interés en participar en la investigacion. Asimismo,
para una mejor representatividad de la muestra se ha estratificado por los distritos de
intervencion en base a su tamafio de poblacion. Cabe resaltar que, las expresiones de

confianza del presente estudio deben ser tomadas con cautela.
5.4.8 Tamano de muestra.

El tamafio de la muestra es de 300 encuestas el nivel de confianza del 95% y margen
de error del 5.7%; ademas, el factor de probabilidad éxito/fracaso es de 50.0%, que es lo
usual en estudios de este tipo. Este tamafio de muestra corresponde a la aplicacion de

encuestas completas.

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

poblaciones infinitas:

_ Z%pq
n = 2
e
Donde:
. Z Valor Z del nivel confianza.
" p Factor de probabilidad éxito
" qQ Factor de probabilidad fracaso
" e Margen de error

Al reemplazar los datos asignados en la formula establecida, se determina el tamafio

de la muestra N=300.

_ (1.96)2.0.5.0.5
T (0.057)?

. Z: 1.96

" p: 50%

" Q 50%

" e 5.7%
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5.4.9 Distribuciéon de la muestra.

Para obtener una mejor representatividad de la informacion recolectada, se distribuye

la muestra entre de los distritos de Barranco, Miraflores, San Borja, Santiago de Surco y

Surquillo, segun el tamarfio de su poblacion como se muestra en la Tabla V.8.

Tabla V.8 Distribuciéon de muestra.

Distrito Tamafio de muestra
Total 300
Barranco 13
Miraflores 38
San Borja 50
Santiago de Surco 158
Surquillo 41

Elaboracion: Autores de la Tesis

5.4.10 Resultado de la Encuesta.

En el Anexo 7, se detalla el informe de las de 300 encuestas. A continuacion, en la

Tabla V.9, se resumen los resultados de la encuesta.

Tabla V.9 Resultado de la encuesta.

Objetivo

Resultado

Determinar el nivel de aceptacién
de la propuesta de negocio

Segln los resultados del estudio, al 93% de personas les gusta la
propuesta de negocio y el 89.3% piensa que es creible su
implementacion

Determinar el interés de compra
de la propuesta de negocio

Respecto al interés de compra, el 88.7% est4 interesado en este
producto, el 6.3% tal vez lo compraria, mientras que, el 5% declaré
que no lo compraria, porque realiza compras semanales, tiene una
dieta especial o prefiere ir al supermercado.

Determinar los platos de comida
que los potenciales consumidores
comprarian a través del servicio

El lomo saltado es preferido por el 53.7% de encuestados, seguido del
bistec a lo pobre por el 41%, el arroz con pollo por el 36.7%, la causa
rellena por el 35.3%, el arroz con mariscos por el 34.7%, entre otros
en menor proporcion.

Determinar el precio justo a
pagar por el servicio delivery y el
servicio de Chef

Respecto al precio que los encuestados consideran justo pagar cada
plato que ofrece la propuesta de negocio por delivery, el 47.7% esta
dispuesto a pagar entre 26 y 30 soles, el 25.3% entre 21 y 25 soles, el
21.3% més de 30 soles y el 5.7% entre 15 y 20 soles.

Determinar los atributos mas
valorados sobre la propuesta de
negocio

Dentro de los atributos mas importantes de la propuesta de negocio,
esta primero el ahorro de tiempo por el 77.7%, la asesoria de un Chef
a domicilio por el 68.7%, la variedad de platos por el 61.0%,
ingredientes frescos y preparados por el 57.3%, recetas de los platos
por el 55.0%, entre otros atributos en menor proporcién
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Objetivo Resultado

El 32.7% de encuestados manifestaron que pedirian esta propuesta con
frecuencia diaria e inter diaria, el 12.3% solo una vez al mes, el 17.7%
una vez a la semana, 15.0% cada quince dias, el 12.3% una vez al mes
y el 22.3% una vez cada dos meses.

Los horarios que prefieren los encuestados para pedir el servicio
delivery de la propuesta de negocio, se observa que el 82.3% lo pediria
a la hora del almuerzo y el 17.7% a la hora de la cena.

Los medios preferidos por los encuestados para solicitar el servicio
Determinar los medios para | delivery son en primer lugar por aplicativo mévil por el 63.0%, la
solicitar el servicio Pagina web por el 61.0%, el Whatsapp por el 54.3% y llamadas
telefénicas por el 14.0%

Determinar la frecuencia y
horarios de solicitud de pedidos

Elaboracién: Autores de la Tesis

5.5 Estimacién de la demanda.

En base a los resultados de investigacion de mercado, se calcul6 el mercado objetivo,
es decir, el mercado a donde se dirigira el producto, personas del nivel socioeconémico A2,
B y C, de los distritos de Surquillo, Miraflores, Santiago de Surco, San Borja y Barranco.
Para obtener la proyeccion de la dicha demanda se consideraron dos métodos, el método
de factor de mercado (se establecio un porcentaje de crecimiento de mercado) y el método
de investigacion de mercado (se utilizaron los datos de la encuesta del estudio de mercado
aplicado a potenciales consumidores).

5.5.1 Calculo del mercado obijetivo.
5.5.1.1 Variacion de tamafio de mercado.

Para obtener el crecimiento de mercado se recurre a informacion del CPI, considerando
la poblacidn de los distritos objetivo desde los afios 2014 al 2017 (Ver Tabla V.10).

Tabla V.10 Crecimiento poblacional del mercado total.

o Poblacion de NSE A2, Poblacion total (en % Crecimiento
Ano . .
ByC miles) poblacional

2014 279.95 417

2015 268.40 418 0.35%
2016 273.74 420 0.54%
2017 276.07 416 -1.12%
2018 302.67 422 1.51%

Promedio de variacion de crecimiento 0.32%
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Elaboracion: Autores de la Tesis

Segun la Tabla V.10, el promedio de crecimiento de la poblacién es positivo (0.32%),

se considera el 1.00%. Este incremento poblacional sera aplicado en el estudio financiero.

5.5.1.2 Determinacion del mercado potencial.

Tomando como base los datos estadisticos del Market Report Per( Poblacion CPI

(2017), se elabord la estimacion de publico objetivo conformado por las personas de los

NSE A2, B y C de Lima metropolitana, el cual se muestra a continuacién en la Tabla V.11.

Tabla V.11 Tamafio de mercado potencial.

Fuente: (Market Report , 2017)
Elaboracién: Autores de la Tesis

= Mercado potencial: 469,713 personas (54,013 + 276.000 + 139.700)

» Mercado potencial: 156,571 familias

5.5.1.3 Determinacion del mercado disponible.

- Poblacion Promedio de| NSE A2 NSE B NSE C
Distrito (miles) Hogares habitantes .
por hogar %0 % %
Santiago de Surco 357.6 107.8 3.3 34.0% 44.9% 13.1%
San Borja 116.7 37.8 3.1 34.0% 44.9% 13.1%
Surquillo 94.9 33 2.9 3.0% 31.5% 40.6%
Miraflores 85.8 33.7 2.5 34.0% 44.9% 13.1%
Barranco 31.2 10.9 2.9 3.0% 31.5% 40.6%
- Poblacion Promedio de| NSE A2 NSE B NSE C
Distrito (miles) Hogares | habitantes - - -
por hogar (miles) (miles) (miles)
Santiago de Surco 357.6 107.8 3.3 41.59 154.80 53.30
San Borja 116.7 37.8 3.1 13.58 50.5 17.4
Surquillo 94.9 33 2.9 0.67 25.2 42.3
Miraflores 85.8 33.7 2.5 9.96 37.2 12.8
Barranco 31.2 10.9 2.9 0.22 8.3 13.9
54.013 276.00 139.70

Para calcular el mercado disponible, se considerd la informacion de las encuestas

aplicadas en el proceso de investigacion de mercado, donde las personas encuestadas
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contestaron favorablemente a la pregunta ;Hasta qué punto le gusta esta nueva propuesta?
segln se muestra en la Figura V.2,

Figura V.2 ¢Hasta qué punto le gusta esta nueva propuesta?

Me gusta
mucho
Top Two
- - 0,
Me gusta Box: 93.0%
Me es
indiferente

7.0%

Base: 300 encuestas

Fuente: Encuestas realizadas
Top Two Box: Me gusta y me gusta mucho
Elaboracién: Autores de la Tesis

De total de encuestados al 93.0% les gusté la propuesta de negocio. Aplicando este
porcentaje al mercado total se obtiene el mercado disponible.

= Mercado disponible: 436,833 personas (469,713 * 93%)
= Mercado disponible: 145,611 familias

5.5.1.4 Determinacién del mercado efectivo.

Este mercado esté representando por aquellas personas que se muestran dispuestas e
interesadas en comprar el servicio. De las encuestas realizadas este mercado fue
determinado a través de la siguiente pregunta ¢ Hasta qué punto estaria dispuesto a comprar

esta nueva propuesta? segun se muestra en la Figura V.3.
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Figura V.3 ¢Hasta qué punto estaria dispuesto a comprar esta nueva propuesta?

Definitivamente
compraria
. Top Two Box
Probablemente si p .
. (Interés de compra):
compraria L 88.7%
Tal vez

Probablemente no _
compraria

Base: 300 encuestas

Fuente: Encuestas realizadas
Top Two Box: Interés de compra
Elaboracion: Autores de la Tesis

De la encuesta realizada un 35.0% de las personas definitivamente comprarian el
producto, sin embargo, solo el 69.0% estaria dispuesta a pagar mas de 25 soles por el
producto (Figura V.4). Aplicando estos porcentajes al mercado disponible, se obtiene el

mercado efectivo.

Figura V.4 Precio a pagar por el producto

Mas de S/. 30 - 21.3%
Entre S/. 26 y S/.30 - 47.7%
Entre S/. 21y §/.25 _ 25.3%
Entre S/. 15y §/.20 -_ 5.7%
0.0% 20.I0% 40.I0% 60.I0%
Base: 300 encuestas

Elaboracion: Autores de la Tesis

= Mercado efectivo: 105,495 personas (436.833 * 35.0% * 69.0%)
= Mercado efectivo: 35,165 familias
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5.5.1.5 Determinacion del mercado objetivo:

El mercado objetivo esperado por alcanzar al primer afio de trabajo en escenario

conservador sera del 3% del mercado efectivo (dato obtenido de experto).

» Mercado objetivo: 3,164 personas (105,495 * 3.0%)
= Mercado objetivo: 1,055 familias

En la Figura V.5 se puede observar un resumen de los filtros aplicados para obtener la

cantidad de personas y familias del mercado objetivo.

Figura V.5 Criterios para obtener el mercado objetivo.

Elaboracion: Autores de la Tesis
En base a los criterios de la Figura V.5, en la Tabla V.12 se detalla el nimero de

habitantes y familias que pertenecen al mercado objetivo.
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Tabla V.12 Determinacion del mercado objetivo del NSE A2, NSE B y NSE C de
los distritos de Santiago de Surco, San Borja, Miraflores, Barranco y Surquillo.

Variables por tipo de mercado N;'erpseorr?age N??n?irl?age
MERCADO POTENCIAL 469,713 156,571
% de personas que les gusta la propuesta 93.00%
MERCADO DISPONIBLE 436,833 145,611
% de personas que definitivamente comprarian el producto 35.00%
% de personas que pagarian mas de 25 soles 69.00%
MERCADO EFECTIVO 105,495 35,165
% de participacion de mercado 3%
MERCADO OBJETIVO 3,164 1,055

Elaboracién: Autores de la Tesis

5.6 Servicio de Chef a domicilio.

Con relacién al servicio adicional de Chef, se considerd la informacién obtenida de las

encuestas para estimar la intencion de compra del servicio de Chef a domicilio, segun se

observa en la Figura V.6, un 31% definitivamente compraria el servicio.

Figura V.6 Interés de compra- Servicio Chef a domicilio.

No compraria

43%

Definitivamente
compraria

31%

Probablemente

compraria
26%

Elaboracién: Autores de la Tesis
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5.7 Conclusiones.

Tabla V.13 Conclusiones del Capitulo V.

[tem

Subtitulo

Conclusiones

51

Determinacion del perfil
del publico objetivo

El Publico Objetivo esta conformado por las personas que les gusta
cocinar, tienen la necesidad de hacerlo o desean tener una experiencia
culinaria en casa; aquellos que residan en los distritos de Santiago de
Surco, San Borja, Barranco, Miraflores y Surquillo; y se encuentren
en los NSE A2, B y C entre las edades comprendidas en el intervalo
de 25 a 55 afios.

52

Estudio exploratorio

Se realiz6 un andlisis para la seleccion de los distritos donde el
producto tendria aceptacion, tomando como referencia a las personas
del NSE A2, By C; los distritos seleccionados son Santiago de Surco,
San Borja, Surquillo, Miraflores y Barranco, donde 54,013 personas
pertenecen al NSE A, 276,000 personas pertenecen al NSE B y
139,700 personas al NSE C.

Se realiza la investigacion de mercado en base a 300 encuestas, 2 focus
group y 3 entrevistas a expertos, para validar la aceptacion del
producto.

De los platos testeados en la encuesta, el lomo es el que obtuvo una
mayor preferencia; este junto a los 8 primeros platos méas preferidos,
formaréan parte de la propuesta a los clientes.

En relacion a los precios de las cajas de ingredientes a ofrecer oscilan
entre 25 a 30 soles por porcién, dato obtenido de la investigacion de
mercado realizada.

53

Estimacién de demanda
del producto

Para las cajas con ingredientes en el afio 1 (2019), el mercado objetivo
es de 3,164 personas, lo que representa 1055 familias.

Para los vinos en el afio 1 (2019), la demanda estimada representa el
5% del total de familias (52 pedidos).

Para los postres en el afio 1 (2019), la demanda estimada representa el
46.7% del total de personas (1478 pedidos).

54

Estimacién de demanda
del servicio
(Chef a domicilio)

Se considera los resultados de la investigacion de mercado para
calcular el volumen de pedidos por este servicio, siendo el 31% los
que definitivamente comprarian el servicio, esto representa 81 pedidos
al mes.

Elaboracion: Autores de la Tesis.
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CAPITULO VI. ANALISIS ESTRATEGICO

En este capitulo se identifica y analiza los factores internos y externos que impactan a
la propuesta de negocio, para lo cual se utiliza las siguientes herramientas: Analisis PEST,

5 Fuerzas de Porter, FODA y matriz EFE, en base a la cual se toman acciones estratégicas.

Realizado el andlisis, se define la propuesta de negocio mediante la herramienta
CANVAS.

6.1 Analisis PEST

El analisis PEST, permite definir el entorno en el cual se desarrolla la propuesta, entre
los factores que se analizan se tiene el Politico, Econémico, Social y Tecnologico (Ver
Tabla VI.1).

Tabla V1.1 Analisis PEST.

Factores Condiciones Efecto

El gobierno aprueba la Ley de la alimentacién saludable N° 30021,
a través de las medidas que se implementan en esta ley, seran mas
los peruanos que valoraran aquellos productos que aporten a cuidar
y/o mejorar su salud (ver Anexo 8).

Positivo

La inestabilidad politica del Per( afecta directamente al
crecimiento del pais, pero sobre todo a la inversion privada y el
dinamismo del consumo, lo cual podria afectar el negocio Negativo
reduciendo la cantidad de consumidores dispuestos a comprar
(Mongilardi, 2018)

Politico Legal

La nueva reforma tributaria para aplicarse durante el presente afio
y el 2019 implica también, la modificacion de tasas para generar
mayores ingresos al estado, lo cual reducird la utilidad neta de la Negativo
propuesta de negocio (MEF, 2017).

Las nuevas regulaciones publicadas respecto a las medidas de
calidad sanitarias y licencia de funcionamiento para restaurantes y
servicios afines, permite tener una barrera de ingreso para nuevos
competidores, asi como una disminucion de competidores
informales.  NTS N° - MINSA/DIGESA-v.01, Resolucidn
Ministerial N° 363-2005/MINSA (ver Anexo 9 y Anexo 10)

Positivo
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Factores

Condiciones

Efecto

Aprueban dictamen del Proyecto de Ley Nro. 2852-2017 que
prohibe y reemplaza progresivamente el uso de bolsas de
polietileno y otros materiales de plastico convencional, entregados
por diversos comercios para el transporte de productos o
mercaderias, es asi que se debe evaluar qué tipo de envolturas se
utilizard para el proyecto (ver Anexo 11).

Positivo

Econémico

El sector de restaurantes y actividades afines, muestran un
crecimiento positivo: Se reportd un incremento de 2,6% en el
trimestre diciembre 2017 y enero y febrero 2018, lo cual
proporciona un escenario favorable para el desarrollo de la
propuesta (Reporte de INEI , 2018).

Positivo

El servicio de delivery permite incrementar las ventas de un
restaurante hasta en un 10%, es asi que la propuesta de negocio
contempla la evaluacion del uso de este medio de distribucion a
través de un tercero especializado (EI Comercio, 2014).

Positivo

Segun INEI (2018), la tasa de empleo se increment6 en 0.8% en
las zonas urbanas del pais, asimismo una variacion positiva se dio
en el ingreso promedio mensual que se ubicé en S/ 1534.7,
incrementandose en 2.3% respecto al afio 2017, lo cual indica que
la poblacién tendra mayor poder adquisitivo y por ende mayor
tendencia al consumo (Reporte de INEI Abril, 2018).

Positivo

En el 2017 mas mujeres que hombres obtuvieron un empleo, lo
cual fue una evolucion positiva al aumentar en 2,4% (51 mil 900
personas); en tanto la poblacién masculina crecié en 0,7% (19 mil
personas), respecto al afio 2016. Cada vez son mas mujeres las que
tienen que balancear el trabajo con las actividades del hogar,
siendo asi que adquieren nuevas necesidades y comportamientos
de consumo (ElI Comercio, 2016).

Positivo

Segun INEI (2018), los precios de algunos alimentos se han visto
afectados en los Ultimos meses por variaciones pequefias. Sin
embargo, estas fluctuaciones deberdan ser monitoreadas para
mantener los margenes esperados. Se tiene que elaborar un plan de
contingencia en caso ocurra un desastre natural como el fendmeno
del Nifio, el cual afectaria la continuidad de las operaciones de la
propuesta de negocio (Reporte de INEI Julio, 2018).

Negativo

Socio Cultural

Son 13 millones de peruanos y 6 millones de habitantes en Lima
Metropolitana, los que interactian al menos en una red social,
encontrandose la mayoria de los usuarios en Facebook hasta con
el 99%. El perfil del internauta es un adulto joven de 29 afios del
NSE C que se encuentra estudiando o trabajando, este perfil
permite conocer a través de que canales de comunicacién se deben
dirigir al cliente objetivo. (IPSOS, 2017) (Ver Anexo 12).

Positivo

El crecimiento de los segmentos medios NSE B y C, generan una
oportunidad de negocio, ya que este grupo de personas también
han incrementado su poder adquisitivo (Semana Econdmica,
2015).

Positivo
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Factores

Condiciones

Efecto

Los usuarios de Smartphone alcanzan los 12,7 millones en el Per(,
y se estima un crecimiento a 24 millones para el 2020, lo cual
demuestra que las futuras comunicaciones y ventas de la propuesta
en su mayoria se realizaran por este medio (Peru Retail , 2017).

Positivo

El comercio electrénico crece en 8% anual, es por ello que se debe
preocuparse por brindar una buena experiencia de compra al
cliente a través del aplicativo movil, Pagina web y plataformas de
delivery (El Comercio, 2016).

Positivo

En una encuesta realizada por IPSQOS, respecto a las razones por
las que los peruanos se sienten orgullosos del Perd, la comida
ocupé un tercer lugar, lo cual es un antecedente para creer que el
negocio tendra una buena acogida (Diario EI Comercio, 2011) (ver
Anexo 13).

Positivo

“Nesting”, es una tendencia que estan adquiriendo las personas la
cual va en aumento, esta tendencia consiste en quedarse en casa
haciendo sus actividades dejando de lado la vida social.

Netflix, es una aplicacion que ayuda a esta tendencia ya que hay
muchas personas que prefieren quedarse en casa viendo maratones
de sus series favoritas o peliculas que esta plataforma ofrece a sus
usuarios (Gestién, 2017).

Positivo

Tecnoldgico

Segln publicacién del diario Gestion - 2017, las aplicaciones
méviles incrementan la productividad empresarial hasta en un
63%, de los cuales 50% corresponde a la satisfaccion del cliente y
un 13% a las ventas; con la implementacion del aplicativo movil,
se pretende lograr el incremento de las ventas (Gestion, 2017).

Positivo

Segin Comex Perd, 3.27 millones de usuarios peruanos realizan
compras online, de los cuales el 57% las realiza desde su
Smartphone (1.9 millones de peruanos), para tener presencia en el
mercado es importante que la Pégina web y publicidad sea
adaptado al formato mévil para utilizar esta herramienta a favor de
la propuesta (Gestion , 2017).

Positivo

El ingreso de nuevas aplicaciones delivery han dinamizado el
mercado de comidas, el mas reciente ingreso fue el de Uber Eats,
quien junto a Glovo, Domicilios.com y Dilo, ofrecen este servicio.
Cada vez méas consumidores reconocen que es mejor el delivery
online (via web o aplicacion) antes que llamar a un call center, es
asi que para lograr reconocimiento en el mercado se debe evaluar
una alianza estratégica con alguna de estas (Semana Econémica ,
2018).

Positivo

El gobierno busca promover el uso de pagos electrdnicos y reducir
el uso de efectivo, sin embargo, solo el 9% de las transacciones se
realizan sin efectivo, por lo que se debe analizar una forma
adicional de pago que se utilizara para la venta de la propuesta de
negocio (Gestion, 2017).

Positivo

Elaboracion: Autores de la Tesis
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En la Tabla V1.2, se evalla el efecto que tendran los factores que generan mayor
impacto de la Tabla VI.1.

Tabla V1.2 Factores del PEST que generan mayor impacto al negocio.

Factores Condiciones Efecto

La inestabilidad politica del PerG afecta directamente al
crecimiento del pais, pero sobre todo a la inversion privada y el
dinamismo del consumo, lo cual podria afectar el negocio Negativo
reduciendo la cantidad de consumidores dispuestos a comprar.
(Mario Mongilardi, EI Peruano - 2018)

Politico Legal -
Aprueban dictamen del Proyecto de Ley Nro. 2852-2017 que

prohibe y reemplaza progresivamente el uso de bolsas de
polietileno y otros materiales de plastico convencional, entregados
por diversos comercios para el transporte de productos o
mercaderias, es asi que se debe evaluar qué tipo de envolturas se
utilizara para el proyecto.

Positivo

En el 2017 mas mujeres que hombres obtuvieron un empleo, lo
cual fue una evolucion positiva al aumentar en 2,4% (51 mil 900
personas); en tanto la poblacién masculina crecié en 0,7% (19 mil
personas), respecto al afio 2016. Cada vez son mas mujeres las que Positivo
tienen que balancear el trabajo con las actividades del hogar,
siendo asi que adquieren nuevas necesidades y comportamientos
de consumo. (Diario EI Comercio, 2016)

Econdmico . N - -
Segun INEI (2018), los precios de algunos alimentos se han visto

afectados en los ultimos meses por variaciones pequefias. Sin
embargo, estas fluctuaciones deberdn ser monitoreadas para
mantener los margenes esperados. Se tiene que elaborar un plan de Negativo
contingencia en caso ocurra un desastre natural como el fenémeno
del Nifio, el cual afectaria la continuidad de las operaciones de la
propuesta de negocio. (Reporte INEI, Julio 2018)

El crecimiento de los segmentos medios NSE B y C, generan una
oportunidad de negocio, ya que este grupo de personas también

han incrementado su poder adquisitivo. (Semana econdmica, Positivo
2015)

En una encuesta realizada por IPSOS, respecto a las razones por

las que los peruanos se sienten orgullosos del Perd, la comida Positivo

ocupé un tercer lugar, lo cual es un antecedente para creer que el
Socio Cultural negocio tendra una buena acogida (Diario EI Comercio, 2011)
“Nesting”, es una tendencia que estan adquiriendo las personas la
cual va en aumento, esta tendencia consiste en quedarse en casa
haciendo sus actividades dejando de lado la vida social.

Netflix, es una aplicacién que ayuda a esta tendencia ya que hay Positivo
muchas personas que prefieren quedarse en casa viendo maratones
de sus series favoritas o peliculas que esta plataforma ofrece a sus
usuarios. (Gestion - 2017)
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Factores Condiciones Efecto

Segin Comex Perd, 3.27 millones de usuarios peruanos realizan
compras online, de los cuales el 57% las realiza desde su
Smartphone (1.9 millones de peruanos), para tener presencia en el
mercado es importante que la Pagina web y publicidad sea
adaptado al formato mévil para utilizar esta herramienta a favor de
la propuesta. (Gestién - 2017)

Tecnologico Positivo

Elaboracién: Autores de la Tesis

6.2 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter.

Se procedera a evaluar cada una de las fuerzas de Porter cuantificandolas para

determinar su nivel de influencia y competencia en la propuesta de negocio.
6.2.1 Entrada de Nuevos competidores.

En esta fuerza se identificaran los factores que den respuesta a la pregunta: ¢ Qué fuerza
tienen las presiones competitivas asociadas a la amenaza de la entrada de rivales nuevos?
(Tabla VI.3).

Tabla V1.3 Andlisis de fuerza de nuevos actores potenciales.

Fuerza: Nuevos actores potenciales

Intensidad
Resul
Factor 1 > 3 2 esultado

La cantidad de candidatos para entrar es grande
1 y algunos de ellos cuentan con recursos que los X 2
harian contendientes importantes

Las barreras de entrada son bajas o los
candidatos pueden saltarlas sin dificultades
Los miembros existentes en la industria
pretenden extender el alcance de su mercado al
entrar en segmentos geograficos en donde no
tenian presencia.

4 La demanda del comprador crece con rapidez X 1
Los miembros de la industria son impases para
5 responder con fuerza a la entrada de los recién X 2
llegados
La presion respecto al ingreso de nuevos competidores es media 2.4

Elaboracién: Autores de la Tesis
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6.2.2 Fuerza: Rivalidad entre competidores actuales.

En esta fuerza se identificaran los factores que den respuesta a la pregunta: ¢Cuén
fuertes son las presiones competitivas de las medidas de los rivales para ganar mejores
posiciones en el mercado, mas ventas y participacion en el mercado y ventajas
competitivas? (Ver Tabla V1.4).

Tabla V1.4 Anélisis de fuerza de rivalidad de competidores actuales.

Fuerza: Rivalidad entre competidores actuales

Factor 1 2Inten5|dad3 1 Resultado

Los vendedores competidores estan activos en

1 la realizacion de movimientos nuevos para x 3
mejorar su posicion en el mercado y su
desempefio comercial

2 La demanda del comprador crece con lentitud X 2
La cantidad de rivales aumenta y todos tienen

3 mas o menos el mismo tamafio y capacidad X 3
competitiva
Los productos de los vendedores rivales estan

4 . . . - X 2
bien diferenciados y la lealtad del cliente es alta
Hay menos de cinco vendedores o tantos

5 competidores que ninguna accién tiene un x 5
efecto directo importante en el comercio de los
rivales

La presion entre los competidores actuales es media (*) 2.4

(*) En el mercado solo se ha identificado un competidor directo

Elaboracién: Autores de la Tesis

6.2.3 Fuerza: Poder de negociacién de proveedores.

En esta fuerza se identificaran los factores que den respuesta a la pregunta: ¢Qué tan
fuertes son las presiones competitivas del poder de negociacion de los proveedores y de la

colaboracion vendedor - proveedor? (Ver Tabla VI1.5).
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Tabla V1.5 Analisis de fuerza de poder de negociacion de proveedores.

Fuerza: Poder de negociacién de proveedores
Intensidad

Factor 1 > 3 1 Resultado

X 2

Los miembros de la industria incurren en altos
costos al cambiar de proveedores.

Hay poca oferta de los insumos necesarios (lo
2 que da al proveedor una mejor posicién para X 1
fijar precios).

Un proveedor tiene un insumo diferenciado que
aumenta la calidad o desempefio de los

3 productos del vendedor, o es una parte valiosa X 1
0 basica del proceso de produccion del
vendedor.

4 Hay pocos proveedores de un insumo x 5
particular.

Algunos proveedores amenazan con integrarse
a las etapas posteriores de la produccion de los

5 miembros de la industria y quizés convertirse X 2
en rivales.
La presion del poder de negociacion del proveedor es baja 1.6

Elaboracion: Autores de la Tesis

6.2.4 Fuerza: Empresas de otras industrias que ofrecen producto sustituto.

En esta fuerza se identificaran los factores que den respuesta a la pregunta: ¢Qué
intensidad tienen las presiones competitivas provenientes de las medidas de empresas
ajenas a la industria para ganar compradores para sus productos? (Ver Tabla V1.6).

Tabla V1.6 Analisis de fuerza de productos sustitutos.

Fuerza: Productos sustitutos

Intensidad
Factor 1 > 3 2 Resultado

Los buenos sustitutos, estdn disponibles o
aparecen nuevos.

2 Los sustitutos tienen precios atractivos. X 4
Los sustitutos son comparables o tienen

3 . o . X 2
mejores caracteristicas de desempefio.
Los usuarios finales incurren en costos bajos al

4 . . X 3
cambiar de sustitutos.

5 Los usuarios finales se sienten mas comodos al X 5
usar sustitutos.

La presion competitiva de empresas ajenas a la industria es alta 3.0

Elaboracién; Autores de la Tesis
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6.2.5 Fuerza: Poder de negociacién de los clientes.

En esta fuerza se identificaran los factores que den respuesta a la pregunta: ;Las
presiones competitivas del poder de negociacion del comprador y de la colaboracién

vendedor-comprador son fuertes? (Ver Tabla VI.7).

Tabla V1.7 Anélisis de fuerza de poder de negociacién de clientes.

Fuerza: Poder de negociacion de clientes

Factor 1 2|nten3|dad3 1 Resultado

Los costos de cambiar a otras marcas o

1 . X 2
productos son hajos para el comprador.
Los compradores son grandes y pueden exigir

2 . e - X 2
concesionarse al adquirir grandes cantidades.

3 Las adquisiciones de grandes volumenes son X 3
importantes para los vendedores.

4 Hay pocos compradores, por lo que cada uno es X 1
importante para los vendedores.
Mejora la cantidad y la calidad de informacién

5 . . X 3
disponible para el comprador.

El poder de negociacién del cliente es medio 2.2

Elaboracién: Autores de la Tesis

6.3 Matriz EFE.

La matriz EFE permite cuantificar las oportunidades y amenazas identificadas en el

analisis estratégico (Ver Tabla V1.8).

Tabla V1.8 Matriz EFE.

Factores externos claves Ponderacion Calificacion Puntuacion
Los peruanos se  sienten
orgullosos de la comida peruana,

. Oportunidad 0.15 4 0.6
y el gobierno promueve la
comida saludable.
Incremento de la clase media
(NSE B 'y C) asi como| o4 nidad 0.03 3 0.09

crecimiento del empleo en las
zonas urbanas de Lima.

Netflix, es una aplicacién que
ayuda a la tendencia “Nesting” ya
que hay muchas personas que
prefieren quedarse en casa viendo | Oportunidad 0.1 4 0.4
maratones de sus series favoritas
o peliculas que esta plataforma
ofrece a sus usuarios.
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Factores externos claves Ponderacidn Calificacion Puntuacidn
El uso de redes sociales se ha
incrementado a 11 millones de
peruanos quienes son usuarios de | Oportunidad 0.1 4 0.08
alguna red social, la principal es
el Facebook
Los medios de pago electrénico
se expanden en el pais, el
gobierno promueve la reduccién
del efectivo.
Entrada de competidores
internacionales cuyo modelo de
negocio funciona en sus paises de
origen, ofreciendo el servicio a
un menor precio por el manejo de
su economia de escala.
Inestabilidad politica ante los
Gltimos acontecimientos de los
audios de corrupcién que implica
al  poder judicial, causa
desconfianza y disminucion del
consumo
Aumento de la inflacion en el
Per(, el cual impactaria en el
precio de los insumos, asi como Amenaza 0.03 1 0.03
en el precio de los platos de
comida.
Desastres naturales y efectos del
cambio climatico que afectan al
sector agricola, medios de
transporte 'y servicios basicos
generan problemas de
abastecimiento y escasez de
alimentos bésicos y prioritarios
para el consumo.
A futuro se prohibe el uso de
bolsas de polietileno y otros Amenaza 0.04 1 0.04
materiales de plastico.
Incremento  de  sector de
restaurantes, donde el
consumidor pueda obtener los
alimentos cocinados.
Total 1 2.74
Elaboracion: Autores de la Tesis

Oportunidad 0.02 4 0.4

Amenaza 0.08 2 0.16

Amenaza 0.1 4 0.4

Amenaza 0.3 1 0.34

Amenaza 0.05 4 0.2

Con el resultado de 2.74 se puede inferir que el ambiente externo que rodea la

propuesta de negocio es medianamente favorable.
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6.4 Acciones estratégicas.

Se plantean las siguientes acciones a seguir con la finalidad de cumplir los objetivos

estratégicos de la propuesta de negocio (Ver Tabla V1.9).

Tabla V1.9 Acciones Estratégicas.

Estrategia

Acciones

Impacto en modelo de
negocio

Estrategia de Diferenciacion de
producto

Se informara al consumidor las calorias de
cada plato a preparar.
De forma periddica se invitard a un Chef
reconocido a cocinar una nueva receta para ser
difundida en la comunidad

Medio

Consolidar alianzas con socios
estratégicos

Convenio con Institutos de cocina, los cuales
brindaran al Chef que prestara el servicio de
preparacién de comida a domicilio.

Alto

Alianza con nutricionista para que valide las
calorias de cada platillo, y/o receta nueva.

Medio

Blsqueda de permanencia del
cliente

Se evaluard promociones y un plan de
acumulacién de puntos por continuidad de los
pedidos que le permitan brindar descuentos en
futuras compras.

Alto

Soporte al cliente online ante cualquier duda o
problema al realizar sus pedidos (Whatsapp,
redes sociales y pagina web)

Medio

Creacion de comunidad: para compartir logros
culinarios a través de videos u otras
alternativas.

Medio

Se evaluard utilizar el programa de referidos.

Medio

Cliente podré valorar el servicio a través de
una encuesta post venta.

Alto

Generar reconocimiento de
marca con los clientes

Evaluar el ingreso a las principales
plataformas de delivery.
Ganar presencia en los canales de redes
sociales, asi como medios especializados en el

rubro.

Alto

Elaboracién: Autores de la Tesis

6.5 Modelo CANVAS.

Se plantean las siguientes acciones a seguir con la finalidad de cumplir los objetivos

estratégicos de la propuesta de negocio (Ver Figura VI.1). En la Tabla VI1.10 se describe
cada punto del Modelo CANVAS. Mediante el modelo CANVAS, se analiza como la
propuesta crea, desarrolla y captura valor para el cliente.
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Tabla V1.10 Descripcion del modelo CANVAS.

Modelo CANVAS

Segmento de

Y
-
R

El negocio esta dirigido a familias, cuyos integrantes estén entre los
25 a 55 afios, de los NSE A2, B y C que residan en los distritos
Santiago de Surco, San Borja, Barranco, Miraflores, y Surquillo que

mercado gusten cuidar de su salud, trabajen y tengan poco tiempo para realizar
las compras de los ingredientes y asi poder cocinar sus platos de
comida de su preferencia.
La propuesta de valor consiste en proporcionar una experiencia
culinaria a los consumidores, a través del envio a su casa de
ingredientes frescos y listos (lavados, pelados, picados, cortados y/o
Propuesta de troceados), con los condimentos necesarios para que cocinen recetas
Valor de forma rapida, segura y en las cantidades necesarias.
También podran solicitar la asesoria de un Chef profesional, quien les
ensefiara a cocinar deliciosos platos; ademas de servirlos y dejar todo
impecable.
Los canales para entregar la propuesta de valor al cliente son:
1. Facebook Ads (estrategias de segmentacion).
2. Google Ads (estrategias SEO y SEM).
Canales 3. BTL Below The Line.
4. Correos masivos con bots.
5. Pé&gina web: www.lacajadelchef.com.pe
6. Unidades VAN para envio de las cajas con ingredientes.
Crearemos vinculo con el cliente a través de la pagina web, la cual
estara enlazada al fan page de Facebook y a Whatsapp, para responder
I/E\, consultas y/o sugerencias.

Relaciones T Ademas, se contara con una comunidad en Facebook donde las
con los personas con los mismos intereses gastronémicos podran interactuar,
clientes ademas de compartir sus logros gastrondmicos, de tal forma que el

resto de la comunidad reacciones con likes, me encanta, etc.
Por altimo, podran evaluar el producto / servicio, a través de 5 estrellas
(luz y sombra)
(‘5" | La fuente de ingresos esta determinada por la cuota de uso del
I 5/ | producto teniendo hasta tres modalidades para ellos mismos:
Fuentes de =Y . -
Ingreso f Venta Qe mgredlentes_. _ _
) Asesoria de un especialista en cocina.
I Venta de postres y vinos.
Dentro de las actividades claves se tiene:
B 1. Solicitud de pedido.
(&) | 2. Comprade ingredientes.
Actividades (‘:1' N 3. Almacenaje de ingredientes (no perecibles y perecibles).
clave w-@ 4. Preparacién de ingredientes (lavado, pelado, picado, corte y
= troceado)
5. Envasado y empaquetado de cajas con ingredientes.
6. Delivery de las cajas a los domicilios de los clientes.
N Como recurso fi_sico se considgra Ia} imple_mentaci()n de una base_de
RECUISOS ﬁZJ\I |\T/,.- operaciones equipada con equipos |ndu§trlales y mueblgs de cocina
clave A que permitan mantener frescos los alimentos. Ademas, personal

capacitado para la operacion de los equipos y personal para el
envasado, empaquetado y delivery.
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Modelo CANVAS

Alianzas
estratégicas

1. Se debe concretar una alianza estratégica con Chefs egresados de
los principales institutos y universidades de Lima, para que brinden
el servicio de Chef a domicilio.

2. Otra alianza estratégica que se debe concretar es con el proveedor
de las unidades VAN para el envio de las cajas de los ingredientes.

3. Y por Gltimo, se necesita concretar una alianza estratégica con el
community manager, quien se encargara de viralizar el contenido
de publicidad, propiciar la interaccion de los usuarios a través de
likes y comentarios, canalizar los mensajes y consultas de los
usuarios y evaluar el resultado de los contenidos.

Estructura de
costos

Dentro de la estructura de costos se puede identificar inversiones,
costos fijos y costos variables:

Inversiones Costos Fijos Costos Variables
Equipos industriales. | Alquiler de local. Ingredientes e
Muebles de Sueldos de Insumos.
Preparacion. trabajadores. Material de envasado.
Muebles de Oficina. | Servicios (Agua, Luz, | Servicio de

Equipos de computo.
Capital de trabajo.
Gastos preoperativos.

Telefonia e Internet).
Hosting.

Atuendos de
preparacion.
Accesorios de
Seguridad
(Extintores).
Capacitacion de
personal.
Mantenimiento de
equipos y local.
Gastos de venta.
Servicio de Movilidad
de abastecimiento y
reparto.

profesionales de
cocina (Chef).
Pasarela de pagos.

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Figura V1.1 Modelo CANVAS.

La propuesta de valor consiste
en proporcionar una
experiencia culinaria a los
consumidores, a través del
envio a su casa de ingredientes
frescos y listos (lavados,
pelados, picados, cortados y/o
troceados), con los
condimentos necesarios para
que cocinen recetas de forma
rapida, segura y en las
cantidades necesarias.

También podran solicitar la
asesorfa  de un  Chef
profesional, quien les ensefiara
a cocinar deliciosos platos;
ademas de servirlos y dejar
todo impecable.

Pagina web

Cajas con ingredientes

Facebook (comunidad)

Whatsapp

Espacio fisico y mobiliario
de produccion

Equipos industriales de
preparacion de ingredientes

Personal adiestrado para la
preparacién de ingredientes
y envio delivery

Chef a domicilio

Vinos

Postres

G
(®

Inversiones

Costos fijos

Costos variables

Elaboracion: Autores de la Tesis
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6.6 Conclusiones.

Tabla VI.11 Conclusiones del Capitulo VI.

item Subtitulo Conclusiones
La inestabilidad politica del Peru afecta directamente al negocio, ya que
esto ralentiza el dinamismo del consumo.
Se debe tomar en cuenta las leyes a favor del no uso de plastico en el
pais, por tal motivo se debe evaluar alternativas para el empaque de los
ingredientes.
En el 2017 aumento la cantidad de mujeres que obtuvieron empleo, esto
genera que ellas tengan que balancear sus actividades laborales con las
actividades del hogar por lo que el tiempo sera un factor por el cual el
producto toma protagonismo.

6.1 Analisis PEST En el caso de desastres naturales, el consumo del producto se vera
directamente afectado pues los ingredientes estarian escasos.
El crecimiento de los segmentos medios NSE B y C, generan una
oportunidad de negocio, ya que este grupo de personas también han
incrementado su poder adquisitivo.
Los peruanos se sienten orgullosos de su comida, por lo tanto, este
factor es favorable para el negocio.
Para tener presencia en el mercado es importante que la P4gina web y
publicidad sea adaptado al formato movil, ya que es el Smartphone el
dispositivo el que mas se usa.
La presion respecto al ingreso de nuevos competidores es media.

e La presion entre los competidores es media.
Anadlisis de las 5 Fuerzas i L .
6.2 q La presion del poder de negociacion del proveedor es baja.
e Porter iy o . - X

La presion competitiva de empresas ajenas a la industria es alta.
El poder de negociacion del cliente es medio
En base al andlisis de los factores externos, se obtuvo de resultado:

6.3 Matriz EFE 2.74, por lo que se infiere que el ambiente externo que rodea la
propuesta de negocio es medianamente favorable.
Se analizara la estrategia de diferenciacién del producto.

. - Se debera consolidar alianzas con socios estratégicos.

6.4 Acciones estrategicas S -
Fidelizar al cliente.
Generar reconocimiento de marca con los clientes
La propuesta de valor que propone el negocio, busca diferenciarse de
los competidores a través de un servicio de asesoria personalizada, en
la que el cliente sea atendido de forma exclusiva y no se tenga que

6.5 CANVAS preocupar de nada, el Chef cocinard, servira los platos y dejara todo

impecable.

El cliente podra contar con expertise gastronémica en la preparacion de
platos criollos en poco tiempo, de esta forma podra lucirse con sus
familiares y amigos.

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULOVII. PLAN COMERCIAL

En el presente capitulo se define el posicionamiento de la propuesta de negocio, los
objetivos de marketing, y se describe el manejo de las 4p (Producto, Plaza, Promocién y
Precio) y como la combinacion de estos, contribuira a lograr los objetivos estratégicos

planteados.
7.1 Objetivos del Plan de Marketing.

= Definir el publico objetivo de la propuesta de negocio.

= Delimitar el posicionamiento de la propuesta de negocio.

= Determinar las caracteristicas del servicio, asi como las caracteristicas fisicas del
producto.

= Determinar los canales de comunicacion a utilizar, asi como los de distribucion.

= Elaborar un presupuesto asignado para las campafas de publicidad.

» Implementar programas de fidelizacion y seguimiento de los clientes.
7.2 Segmentacion de mercado.

Segun Kotler & Armstrong (2017), mediante la segmentacion del mercado, las
empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios para
intentar llegar a ellos de manera més eficiente y efectiva con bienes y servicios que se
ajusten mejor a sus necesidades Unicas. La Tabla VI1.1, muestra los tipos de segmentacion

que se aplicara a la propuesta de negocio.

Tabla VI1.1 Segmentacién de Mercado.

Tipo de Segmentacion Descripcion
Segmentacién La propuesta de negocio se concentrara en la ciudad de Lima en los distritos de
Geografica Santiago de Surco, San Borja, Surquillo, Miraflores y Barranco.

Segmentacién

D . Dirigido a hombres y mujeres de 25 a 55 afios econémicamente activos.
emogréfica

Dirigido a la clase media alta, que se preocupen por su salud, por lo que deben
cuidar lo que consumen.

Personas que gusten de cocinar de forma saludable y practica, asi como compartir
experiencias con sus seres queridos en ocasiones especiales.

Psicogréficas

Conductual

Elaboracién; Autores de la Tesis
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7.3 Seleccion del Publico Objetivo.

De acuerdo con lo mencionado en la segmentacion del mercado, se enfocaré en las
personas del NSE A2, B y C pertenecientes a los distritos de Santiago de Surco, San Borja,
Surquillo, Miraflores y Barranco, cuyas edades se encuentren entre los 25 y 55 afios, que

trabajen y se preocupen por cuidar su salud, asi como por compartir momentos en familia.
7.4 Estrategia de Posicionamiento.

Segun Kotler & Armstrong (2012), el posicionamiento de un producto es la forma en
que los consumidores definen al mismo en base a la importancia de sus atributos, y al lugar

que ocupa en sus mentes, con relacion a los productos de la competencia.

En la elaboracion del posicionamiento, es importante tener en consideracion los
factores mas valorados por el publico objetivo. En base a la informacion obtenida en la
investigacion de mercado, los factores més valorados son: ahorro de tiempo, asesoria de un

Chef a domicilio, variedad de platos e ingredientes frescos.

En base a la propuesta de valor y los factores més relevantes para el consumidor; se
busca posicionar el producto en la mente de los consumidores, como una alternativa
diferente, préactica, fresca y saludable de cocinar nuestra comida peruana, y que se

conviertan en los Chefs de su hogar.
Los factores de diferenciacion de la propuesta se enfocan en los siguientes puntos:

= Diferente: Debido a que se promueve la union familiar a través de la preparacion
de un plato, compartiendo asi un momento agradable y distinto.

» Practicidad: Los consumidores contaran con ingredientes listos para cocinar y en
las cantidades necesarias para evitar asi desperdicios. Se llevara los ingredientes
lavados, pelados, picados cortados y troceados, este punto es importante dado que
es parte fundamental de nuestra diferenciacion frente a los competidores.

= Saludable: La seleccion de los ingredientes se realizard cuidando la calidad y
salubridad de estos para que lleguen frescos y listos al consumidor, para ser

cocinados de una forma segura y saludable por ellos mismos.
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= Variedad: La propuesta ofrece una gama de opciones de platos de comida peruana.
= Asesoria especializada: Los consumidores podran solicitar la asesoria de un Chef
a su domicilio, quien les ensefiard a cocinar los diversos platos que se ofrece, los

servira y dejara todos los utensilios impecables.
7.5 Estrategia Comercial:

Se requiere lograr un posicionamiento que perdure en el tiempo, es asi que el propdsito
es ser la primera opcion del publico objetivo cuando piensen en cocinar en casa con
ingredientes frescos, de manera practica y segura.

= Mision

Inspirar a las personas hacia una alimentacion méas sana, convirtiendo el proceso de
cocinar en una actividad mas practica, segura y colaborativa.

= Vision

Ser reconocidos en el mercado como una empresa innovadora en el sector
gastronémico peruano, lider en el delivery de ingredientes listos para cocinar, destacandose
por la innovacion de las recetas, la calidad de los ingredientes y el profesionalismo del staff
de Chefs.

= Valores Corporativos

Confianza: Se trabaja para que los clientes se sientan seguros de que los ingredientes

proporcionados cumplen con altos estandares de calidad.

Transparencia: Se considera primordial que los clientes tengan acceso a informacién

clara y honesta respecto a los servicios proporcionados (Calorias).

Profesionalismo: Se considera las actividades con total compromiso vy
responsabilidad, actuando de forma correcta hacia los consumidores, proveedores y

miembros de la empresa.
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Innovacién: Se busca nuevas formas de obtener mejores ingredientes y procesos en
base a la tecnologia, con la finalidad de ser méas eficaces y eficientes con el producto

entregado.

Servicio: Todas las areas de la empresa se encuentran involucradas en proporcionar el
mejor producto y servicio, ademas, de estar encaminados en cumplir las expectativas de los

consumidores.

Compromiso ambiental: Se busca crear un equilibrio en la mitigacion de los aspectos
ambientales generados en las actividades realizadas por la empresa y los recursos

destinados para dicho alcance.
7.6 Mix de Marketing.
7.6.1 Estrategia del Producto.

El producto ofrecido en la propuesta de negocio se encuentra dentro del tipo de
producto especializado, la principal caracteristica de este tipo de producto es el
comportamiento del consumidor, quien tiene una fuerte preferencia y lealtad hacia este tipo

de productos, a pesar de que su precio es superior, existe una baja sensibilidad al precio.

El producto ofrecido es La Caja del Chef, que brinda el servicio del envio a domicilio
de ingredientes frescos y listos (lavados, pelados, picados, cortados y/o troceados), con los
condimentos necesarios para que cocinen recetas de forma répida, segura y en las

cantidades necesarias.

Es importante que, en la estrategia de producto, establecer la ventaja competitiva del
servicio. La ventaja competitiva es considerada como la superioridad sobre los
competidores que se logra al brindar a los clientes mayor valor, ya sea bajando los precios
u ofreciendo mayores beneficios que justifiquen un precio mas alto (Kotler, 2017),

asimismo, deben ser importantes, distintivas y comunicables.

En la propuesta se busca promover las principales diferencias sobre la competencia,

entre ellas esta el hecho de que se ofrece la posibilidad de brindarles a los clientes la
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asesoria de un Chef a domicilio, quien les ayudara a cocinar los ingredientes enviados, asi

como a servir la comida preparada y luego de ello, dejar todos los utensilios lavados.

La segunda ventaja competitiva es la de enviar via delivery, los ingredientes listos para
cocinar, lo cual implica que el cliente se sienta como un Chef en donde Unicamente tiene
que mezclar y poner su toquecito de sabor. De esa forma mientras aprende a cocinar, se
sentird motivado para seguir aprendiendo a cocinar otros platos y porque no, sorprender a

sus familiares o amigos preparando platos donde ya tiene expertise.
7.6.1.1 La Marca.

Segun American Marketing Association AMA - (2013), la marca es un nombre,
término, disefio, simbolo, o alguna otra caracteristica que identifique el bien o servicio de

un vendedor y lo que lo diferencie de otros vendedores.

Una marca permite conectar con el pablico emocionalmente, para eso se debe utilizar
un lenguaje accesible para describir la esencia de esta, y para dotarla de personalidad es
necesario proporcionarle atributos humanos, es asi que las empresas utilizan arquetipos de
marca creados por el psicoanalista Carl Gustav Jung en su teoria de los 12 arquetipos de la

personalidad.

La marca La Caja del Chef sigue el arquetipo de EI Explorador. Este arquetipo cuenta
con las siguientes caracteristicas (Ver Tabla VII.2).
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Tabla VI1.2 Caracteristicas de Arquetipo de la marca: La Caja del Chef.

Caracteristicas

Descripcion

Actitud

Marca con una personalidad auténtica, libre, descarada, independiente y
atrevida.

Descubrir y explorar nuevos retos, experimentar el mundo a su manera,

Objetivo . . .
escapar del aburrimiento, reinventarse y sorprender continuamente.
Mensaje Vivir la vida con plenitud.
L Inspiran deseo de libertad, autenticidad, atrevimiento, valentia, ambicidn,
Descripcion N . . .
individualismo, descaro e inconformismo.
. Basada en sorprender y experimentar cosas nuevas, 0 bien, en hacerlas de
Estrategia

forma novedosa para diferenciarse del resto.

Colores predominantes

rojo, verde, marrén y ocres

Ejemplos de marcas

Virgin, Amazon, Jeep, Red Bull

Fuente: (Makinglovemarks. , 2018)

7.6.1.2 Colores corporativos.

La marca esta representada por un logo colorido de diversos pimentones que

representan ingredientes peruanos frescos y el texto “La Caja del Chef”, que simboliza el

principal objetivo que es convertir a los clientes en un Chef de comida peruana, asimismo

representa el servicio de la asesoria de un Chef profesional a domicilio (Figura VI1I1.1).

Figura VII.1 Colores corporativos de la marca: La Caja del Chef.

Elaboracién; Autores de la Tesis
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7.6.1.3 El Slogan.
“El mundo ya conoce nuestra comida... ahora aprende a cocinarla”.
7.6.1.4 Dimensiones del producto.

Las dimensiones del producto se dividen en tres:

a) Valor fundamental para el cliente.

b)

Segun Kotler (2017), el nivel basico del producto debe responder a la siguiente

pregunta: ;Que esta adquiriendo realmente el comprador?

Con la propuesta, el consumidor esta adquiriendo satisfacer su necesidad de comer un

plato criollo.

Producto real.

= Ingredientes listos (lavados, pelados, picados, trozados) para cocinar.
= Entregas en los domicilios de los clientes.

= Receta de preparacion de platillo de forma virtual.

= Platos de comida a preparar contienen informacion de calorias.

= Empaques que permiten mantener la frescura de los ingredientes hasta por 24 horas.
Producto aumentado.

La asesoria de un Chef a domicilio, quien les ensefiara a cocinar, ademas de servir los

platos y dejar todo impecable.
7.6.1.5 EIl Servicio.

El servicio de delivery de ingredientes, asi como la asesoria del Chef, se brindaran para
la atencion de los fines de semana. Los pedidos se realizardn mediante Aplicativo web
Responsive Optimizado (ARO) y Pagina web, donde los consumidores podran escoger entre
la compra de ingredientes y/o servicio de Chef a domicilio. La entrega de los pedidos se
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realizara los dias sabado y domingo en los horarios de 09:00 a 12:00 horas para el almuerzo
y de 15:00 a 19:00 horas para la cena.

El producto y servicio seran calificados mediante la puntuacion de 5 estrellas (luz y
sombra). Para los pedidos de almuerzo, la encuesta se actualizara en el aplicativo a las

15:00 horas y para la cena a las 21:00 horas (Figura V11.2).

Figura VI1.2 Puntuacion del producto y/o servicio con 5 estrellas.

IMPORTANIL PARA

| MEJOR SERVICLO

Elaboracion: Autores de la Tesis

7.6.2 Estrategia de Plaza.

La base de operaciones estara en el distrito de Santa Anita, esto debido a que uno de
los factores mas relevantes para la propuesta de valor es brindar ingredientes frescos, por

lo que la planta se ubica cerca a los principales proveedores mayoristas de Lima.

Desde el centro de operaciones en Santa Anita, se procedera a distribuir el producto
hacia el publico objetivo, para lo cual se utilizard canales indirectos, a través de la
contratacion de una empresa especializada en el delivery de productos. Dicha empresa debe
garantizar el cumplimiento en la entrega, la capacidad de atencion, y el seguimiento de los

envios.
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Unicamente cuando el servicio incluye la asesoria del Chef, se utilizara un canal directo
ya que sera el propio Chef quien sera el encargado de recoger los ingredientes desde la base
de operaciones y trasladarse hasta el domicilio del cliente. Esto con la finalidad de crear

conexion entre el producto y el servicio.

Se recibira los pedidos de los clientes a través de la Pagina web, y aplicacion movil.
Asimismo, a través de la pagina de Facebook se brindara soporte a las consultas de los
clientes, respondiendo comentarios y posteando fotos. También se considera el uso del
Whatsapp, y los canales tradicionales como llamada telefénica y celular para la atencion

de consultas y/o sugerencias.
7.6.3 Estrategia de Promocion y Publicidad.

La Caja del Chef tendra diferentes formas de promocién y publicidad del producto:
Publicidad en redes sociales (Facebook), posicionamiento web en buscadores SEO y SEM,

BTL (Below The Line) y correos masivos con bots.
7.6.3.1 Publicidad en redes sociales.

Se enviara anuncios de la propuesta de negocio mediante videos o imagenes a través
de Facebook Ads, plataforma que permite establecer presupuestos, alcance y segmentar el
publico objetivo, en donde se pueden crear varias versiones de campafias y seleccionar al
publico por intereses en comun como “Gastronomia peruana”, “Orgullo peruano”, etc. En

el Anexo 14, se muestra un modelo del tipo de publicidad mencionada.

Se subcontratara el servicio de marketing a través de Facebook Ads a la empresa ibo.pe,
cuyo alcance de servicio sera el de generar ruido en el target, esto significa llegar al cliente
y decirle que existe una nueva propuesta para sus necesidades. El costo del servicio sera de
S/. 36,000 + (IGV) para todo el periodo del proyecto.

7.6.3.2 Posicionamiento web en buscadores SEO y SEM.

El objetivo del posicionamiento SEO (Search Engine Optimization), es lograr

visibilidad del sitio web progresivamente en los diferentes buscadores Google, Yahoo o
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Bing de manera organica, es decir sin pagarle dinero al buscador para tener acceso a una

posicion destacada en los resultados de busqueda.

El objetivo del posicionamiento SEM (Search Engine Marketing), es lograr visibilidad
del sitio web mediante anuncios pagados, al mejor precio posible y aumentar la calidad de
los visitantes en los diferentes buscadores Google, Yahoo o Bing, para tener acceso a las
primeras ubicaciones en los resultados de busqueda.

Se subcontratara el servicio de posicionamiento SEO y SEM a la empresa ibo.pe, cuyo
alcance sera el de aumentar el interés de los usuarios de internet que visitan el sitio web a
través de Google AdWords, con el fin de que compren el producto o servicio. Para ello,
aplican fundamentalmente tres disciplinas: técnicas, habilidades editoriales y marketing;
ademas de coordinar las acciones que se deriven de ello, con otros miembros del equipo
responsable del sitio web (programador web, community manager, entre otros). El costo de
inversion por posicionamiento SEO sera de S/. 54,000 + (IGV) y por posicionamiento SEM
sera de S/. 36,000 + (IGV), ambos montos son para todo el periodo del proyecto.

7.6.3.3 Publicidad por BTL (Below the Line).

Segun Codigo Visual, el BTL es el acronimo de Below the Line (debajo de la linea) y
consiste en emplear formas de comunicacién no masivas dirigidas a un segmento especifico
(target), empleando como armas principales la creatividad, la sorpresa o el sentido de
oportunidad, creando a su vez canales novedosos para comunicar el mensaje deseado, ya

sea publicidad como informacidn corporativa interna (Cédigo Visual, 2018).

En la propuesta de negocio, se considera estar presente en los eventos de gastronomia
realizados por las municipalidades de los distritos del mercado objetivo. El costo por
publicidad mediante el BTL sera de S/. 60,000 + (IGV) para todo el periodo del proyecto.

7.6.3.4 Publicidad por correos masivos con bots.

El envio de correos masivos mediante bots, tiene la finalidad de tener mayor visibilidad
del producto. El costo por publicidad mediante correos masivos, 50,000 por mes, sera de
S/. 19,200 + (IGV) para todo el periodo del proyecto.
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7.6.3.5 Neuromarketing.

La publicidad se realizard por medio del neuromarketing con el fin de llegar a la mente
del consumidor de una forma cientifica. Ademas, estudios de marketing indican que el 85%
de las decisiones de compra son tomadas de forma inconscientes, solo el 15% son tomadas

de forma consciente.

Es asi que utilizaremos la teoria del cddigo reptiliano, enunciada en el libro Véndele a
la mente, no a la gente de Jurgen Kilaric, la cual indica que el cerebro reptil es el decisor de
compra, ya que cuenta con 10 botones que al activarse generan una conexion emocional
con los productos o servicios. Estos botones son: seguridad, logro, pertenecer, placer,

libertad, reconocimiento, control, dominacion, exploracién y trascender.

El producto activa 5 de estos botones ya que ofrece seguridad al enviar los productos
frescos y naturales, logro ya que el cliente aprendera a cocinar, exploracion ya que es un
producto novedoso que ofrece una forma diferente de cocinar, reconocimiento ya que las
personas al preparar platos deliciosos recibiran halagos de sus amigos y familiares, y por
altimo libertad, ya que el producto les ofrece mas tiempo para que disfruten con su familia

0 amigos (Figura VI1.3).

Figura VI1.3 5 botones del cerebro reptil activados por el producto.

Exploracion

Reconocimiento
Libertad

Elaboracién: Autores de la Tesis
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Finalmente, la publicidad, se deberé realizar con la combinacion de 3 de estos botones,
ejemplo: La caja del chef te ofrece productos frescos y naturales (seguridad), para que

aprendas a cocinar (logro) de una forma diferente (exploracion) y disfrutes de nuestra

gastronomia peruana.
7.6.4 Estrategia de precio.

Segun Kotler (2017), la etapa de introduccion de un nuevo producto es muy desafiante,
las compafiias enfrentan el reto de fijar los precios por primera vez y pueden utilizar
cualquiera de las dos estrategias generales: fijacion de precios de descremado del mercado

o fijacion de precios de penetracion de mercado.

Para la propuesta de negocio, la estrategia de precios de introduccion seré la de precio

descremado, lo que implica precios iniciales altos para obtener ingresos por descremado.

Kotler (2017), menciona que para elegir esta estrategia la imagen y la calidad del
producto deben sustentar el precio elevado y debe haber una cantidad suficiente de

compradores dispuestos a adquirir el producto por ese precio.

Se reviso los precios del competidor directo Foodbox, asimismo se utilizaron los datos
de la investigacion de mercado tales como Encuestas y Focus Group, para de esa manera
obtener la percepcion de valor de los futuros consumidores y cuanto estarian dispuestos a
pagar, estos dos precios seran los precios de referencia para determinar en los productos.

“Los precios de referencia son aquellos precios que los compradores tienen en mente
y utilizan como punto de comparacion cuando examinan un producto especifico” (Kotler,

2017)

Se realiz6 un benchmarking de los platos criollos que ofrece el competidor directo, los
cuales son 2, el lomo saltado y arroz con mariscos, el resto de los platos son tipo gourmet
(Ver Tabla VII.3).
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Tabla VI1.3 Precios de competidor Food Box.

1 persona 2 personas 3 personas 4 personas
Lomo Saltado S/. 23 S/. 46 S/. 69 S/. 92
Arroz con mariscos S/. 23 S/. 46 S/. 69 S/. 92

Fuente: (Foodbox, 2018)
Elaboracidon: Autores de la Tesis

Segun la encuesta de mercado realizada, el 5.7% de los encuestados est4 dispuesto a
pagar entre 15 y 20 soles, el 25.3% entre 21 y 25 soles, el 47.7% entre 26 y 30 soles y el
21.3% mas de 30 soles. De acuerdo a la informacién mencionada, los precios aproximados

para los ingredientes por cada plato para el primer afio son los siguientes (Ver Tabla VI1.4).

Tabla VI11.4 Precios de La Caja del Chef — Ingredientes.

Platos de comida Precio
Lomo Saltado S/. 26
Bistec a lo pobre S/. 26
Arroz con pollo S/. 26
Causa rellena S/. 20
Arroz con mariscos S/. 26
Cebiche S/. 25
Escabeche de pescado S/. 25
Escabeche de pollo S/. 25
Anticuchos S/.21

Elaboracion: Autores de la Tesis

El precio del producto opcional es aquel que puede venderse junto con el producto
principal, en la propuesta el servicio del Chef a domicilio es el producto opcional siendo el
producto principal la caja de ingredientes, el precio del producto opcional se ha establecido
en base al sueldo promedio de un Chef que trabaja las 8 horas diarias durante 20 dias, segin
la Tabla 1V.12, el sueldo promedio es de 2,137 soles, siendo el costo por hora de 13,36

soles aproximadamente.

Dado que se desea asegurar la disponibilidad de los Chef para brindar el servicio, se
considera un sueldo por encima del mercado actual. Siendo el precio a pagarle al Chef por

el servicio de 50 soles por hora por un minimo de 2 horas de atencion.

En base a lo mencionado, se detallan los precios que se manejaran en la propuesta de

negocio, para esto se detalla los precios en base al lomo saltado (Ver Tabla VIL5).
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Tabla VI1.5 Precios de La Caja del Chef — Ingredientes y Servicio de Chef.

N° platos Precio del plato Costo del Chef Precio Total
(Lomo Saltado) Servicio Opcional (*)
2 52 200 252
3 78 200 278
4 104 200 304
5 130 200 330
6 156 200 356
7 182 200 382
8 208 200 408
9 234 200 434
10 260 200 460

Elaboraciéon: Autores de la Tesis

(*) No contempla la movilidad del Chef hacia el domicilio del cliente.

En base a los precios de la Tabla VII.5, se realiza el comparativo con los precios

ofrecidos por el servicio de Chef a domicilio del competidor Take a Chef (Ver Tabla V11.6).

Tabla VI11.6 Comparativo de precios entre Take a Chef y La Caja del Chef.

Precios de Take a

Precios de La Caja

Porcentaje de

N®platos Precio por plato Chef del Chef sobrecosto
2 190 380 252 51%
3 160 480 278 73%
4 160 640 304 111%
5 160 800 330 142%
6 160 960 356 170%
7 130 910 382 138%
8 130 1040 408 155%
9 130 1170 434 170%
10 130 1300 460 183%

Elaboracién: Autores de la Tesis

En base a la variedad y precios ofrecidos por los competidores, se concluye que se

tiene ventaja competitiva con respecto a Take a Chef.

7.7 Presupuesto de Marketing.

En base a las estrategias de promocion y publicidad, Publicidad en redes sociales
(Facebook), posicionamiento web en buscadores SEO y SEM, BTL (Below The Line) y

correos masivos con bots, en la Tabla V11.7, se detalla el presupuesto de Marketing.
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Ademas, se considera un monto de S/. 64,000 + (IGV), por el concepto de desarrollo
de videos e imagenes de los productos y servicios por medio de un disefiador grafico;
ademas, se contratard el servicio de community manager de forma externa por un monto de
S/. 90,000, ambos montos son para todo el periodo del proyecto. Estos pagos son por

entregable de forma mensual, por lo que no pertenecera a la planilla de la empresa.

Tabla VI11.7 Costo total de Marketing

Descripcion Costo por el periodo del proyecto
Publicidad en Redes (Facebook) S/. 36,000
SEQ posicionamiento web en buscadores S/. 54,000
SEM posicionamiento web en buscadores S/. 36,000
BTL (Below The Line) S/. 60,000
Correos masivos con bots S/.19,200
Desarrollo de publicidad (videos e imagenes) S/. 64,000
Community manager S/. 90,000
Total S/. 359,200

Elaboracién: Autores de la Tesis

7.8 Indicadores clave de desempefio.
En la Tabla VI1.8, se detallan los indicadores de control de la gestion de marketing.

Tabla VI11.8 Indicadores de control de la gestion de Marketing.

Descripcion Indicadores ¢ Que buscamos?

Numero de clientes que
han comprado el

producto en la categoria L,
Incrementar la participacion de la empresa en los

mercados en los que opera con los productos
actuales

Penetracion de mercado =
Mercado de ese

producto (en nimero de
personas)

Numero total de
6rdenes de compra
Frecuencia de compra = Incrementar las ventas

Numero total de
ordenes de clientes con
1 sola compra

N° de visitas a la P4gina | Conocer cudntas personas atrae las campafias, y

Paginas vistas =

web las temporadas
. _ N° de seguidores de la | Permite conocer que tal viral puede ser una
Seguidores = P L i
Pagina web publicacién en tu comunidad
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Descripcion

Indicadores ¢ Que buscamos?

Tasa de adquisicion =

Namero de clientes
nuevos en el periodo

Permite conocer el niimero de nuevos clientes en

Nudmero de clientes en

un periodo de tiempo determinado

el periodo

Satisfaccion del cliente =

Numero de clientes que
se mostraron

satisfechos en el

periodo (encuesta post

Fidelizacion y preferencia del cliente
venta)

NUmero total de
clientes en el periodo

Elaboracion: Autores de la Tesis

7.9 Conclusiones.

Tabla VI1.9 Conclusiones del Capitulo VII.

Item Subtitulo Conclusiones
En el posicionamiento del producto se busca la diferenciacion con
respecto a los competidores, a través del uso de la informacion
. obtenida en la investigacion de mercados, tales factores relevantes de
Estrategia de
7.4 S . la propuesta.
Posicionamiento - .
Las ventajas competitivas que la propuesta ofrece deben ser
transmitidas al potencial consumidor de forma clara, sin dejar de lado
la parte emocional que conlleva el acto de cocinar.
Es importante tener definidas la misién, visién y valores que la
75 Estrategia Comercial | empresa pretende compartir con sus trabajadores y sus consumidores,
ya que es el primer paso para la puesta en operacion.
La definicion de los tres niveles de producto permite analizar el
Mix de Marketing: producto aumentado, el cual permite crear o reforzar diferencias con
7.6.1 . ) . : ;
Estrategia de Producto |la competencia, este desarrollo se realiza teniendo como input las
encuestas del cliente.
Para el negocio, el servicio de delivery es un punto clave para la
Mix de Marketing: atencion de los consumidores, es por ello que se debe evaluar a los
7.6.2 . ) -
Estrategia de Plaza proveedores a través de una homologacion, ya que una falla de ellos
pone en riesgo la imagen de la empresa.
Mix de Marketlng. A futuro se deberd desplegar la publicidad en otras redes sociales
Estrategia de ) . ;
7.6.3 Promocion y como Instagram, ademads, es importante interactuar por Facebook con
Publicidad los potenciales consumidores.
Se establecieron los precios en funcion al competidor directo, pero
76.4 Mix de Marketing: también se tomo6 en consideracion lo que el consumidor estaria
e Estrategia de Precio dispuesto a pagar por el producto y el servicio.
El modelo elegido es el Descremado.
Presupuesto de | El presupuesto de Marketing en el periodo del proyecto sera de S/.
7.7 .
marketing 359,200

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES.

En el presente capitulo se desarrolla el flujo de proceso del plan de operaciones el cual
comprende las actividades macro de: solicitud de pedido, compra, almacén, preparacion,

empaquetado y delivery (Figura V1I1.1).

Figura VII1.1 Actividades macro del proceso de operaciones.

. . o . . .

Elaboracion: Autores de la Tesis

La solicitud de pedido se realizara a través de Aplicativo web Responsive Optimizado

(ARO) y Pagina web, para lo cual se soportara el proceso en la tecnologia de informacion.

Se ubicaréa geograficamente la base de operaciones en base al centro de gravedad, asi
mismo se disefiara el layout de la planta acorde a las dimensiones de los equipos

industriales.

Se estableceran los tiempos y costos que demanda la ejecucion de cada etapa del
proceso, para controlar que no se generen sobrecostos.

A continuacidn, en la Figura V111.2, se detalla el proceso macro del plan de operaciones
y el respectivo flujo de recorrido. Ademas, en el Anexo 15, se describe los cronogramas

del proceso de operaciones.
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Figura VI1I1.2 Flujo de proceso de operaciones.

Gran mercado
mayorista Lima
Mercado de 1 Compras 2 Recepcmr? y Allment_os no
productores almacenaje perecibles
Mercado Alimentos
mayorista perecibles
Productos Productos
congelados frescos
Pesca_ldos y Carne troceada: Carne entera: Ver(/iuras y
mariscos presas tubérculos
Descongelado Descongelado
Lavad
3a|(-18°C a +3°C) 3b|(-18°C a +3°C) 3d avaco
12 horas 12 horas |
3c Corte 4d Pelado
5d Picado
4¢ Pesado 6d Pesado
4a | Sellado al vacio 4D | Sellado al vacio 5c¢ | Sellado al vacio 7d | Sellado al vacio

Refrigerado (mantener +3°C)

12 horas

Empaquetado

Actividades de operaciones

Cadena de frio

C Delivery
(Distribucion)

1-2-3a-4a-A-B-C

Proceso pescados y mariscos congelados

1-2-3b-4b-A-B-C

Proceso carne troceada en presas congelados

1-2-3c-4c¢c-5¢-A-B-C

Proceso carne entera fresca

1-2-3d-4d-5d-6d-7d-A-B-C

Proceso verduras y tubérculos

Elaboracién: Autores de la Tesis
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8.1 Proceso de operaciones.

El alcance del proceso de operaciones sera el de la solicitud del pedido, compra,
almacenamiento, preparacion, empaquetado y delivery de los ingredientes. En base al flujo

de proceso de la Figura VIII.2.
8.1.1 Solicitud de pedido.

La solicitud del producto o servicio por parte del cliente se realizard por via Pégina
web y Aplicativo web Responsive Optimizado (ARO), y el alcance de tiempo de solicitud
sera de lunes a jueves. En el Anexo 15, se detalla el cronograma de operaciones general, en

este se indica que la solicitud del pedido se realizara de lunes a jueves.
8.1.2 Compra.

La compra de insumos se realizara los viernes de 05:00 am a 08:00 am, la misma que

estara a cargo del Jefe de Operaciones en coordinacion con el responsable administrativo.

El abastecimiento de los insumos se realizara de proveedores mayoristas. Este se
realizara en base al ratio de ingredientes por plato (ver Anexo 16). Se alquilara una unidad

movil, la cual tendra un costo de S/.30 la hora + (IGV).

La seleccidn de los proveedores mayoristas se basa en el tipo de productos que ofrecen,
es asi que en la Tabla VIII.1, se muestra los 3 proveedores mayoristas de Lima y los
productos que ofrece cada uno.

Tabla VI11.1 Proveedores mayoristas de Lima.

Descripcion de proveedores segun los productos que ofrecen

Me_rcad*o de proveedores de Santa Mercado mayorista MAKRO ()
Anita (*)
Verduras y frutas. Abarrotes. Productos cérnicos congelados

Mercado mayorista de Lima (*)

Elaboracién: Autores de la Tesis

(*) Ubicado en el distrito de Santa Anita.
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8.1.3 Recepcién y almacenaje.

La base de operaciones contara con un &rea de almacenamiento para productos no
perecibles; los productos perecibles como los productos carnicos, seran almacenados en

refrigeracion para su descongelacion (-18°C a +3°C).

Segun el tipo de insumo, en la Figura V1I1.3, se detalla que tipo de almacenamiento se

debe realizar una vez que los ingredientes llegan a la base de operaciones.

Figura VI111.3 Recepcion y almacenaje de ingredientes.

Productos carnicos

Verduras Abarrotes
congelados

12 horas
Descongelado Refrigerado Almacenamiento en &rea
-18°Ca +3°C +3°C ventilada

Fuente: (Google, 2018)
Elaboracién: Autores de la Tesis

La manipulacion de los alimentos en el proceso de almacenamiento deberd ser
supervisado para evitar que este entre en contacto con agentes externos contaminantes que

puedan ocasionar la proliferacion de bacterias.

El proceso de lavado, pelado, picado, cortado, pesado y sellado al vacio de los
ingredientes se realizara mediante equipos industriales de gastronomia, los cuales
optimizan el proceso de la mano de obra al tener ratios de operacion mas eficientes. La
Tabla VII1.2, muestra los equipos industriales con su respectivo costo, dimension,

capacidad y tiempo de operacion.
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Tabla VI1I1.2 Equipos industriales de gastronomia para preparacion de

ingredientes.

1600 x 835 x 500 x 410 x 815
880mm mm
40 kg / carga 60 kg / carga
20 minutos de 15 minutos de
lavado corte
US$ 4000 US$ 1076
Lavadora de verduras Procesador de carne
880 x 510 x Balanza
980mm .
calibrada en
75 kg / carga gramos
15 minutos de USS$ 35
pelado
US$ 1350
Peladora de verduras
597 x 356 x 540 x 490 x
305mm 520mm
75 kg / carga Selladora al
05 minutos de vacio
picado US$ 1712
US$ 1930
Procesador de verduras Selladora al vacio

Fuente: (Foodservice, 2018) (Mercado Libre, 2018) (Mercado Libre, 2018)

Elaboracién: Autores de la Tesis

Los equipos deberan ser operados por personal adiestrado en la misma empresa, ya que

estos no son complejos de usar, por lo que no se necesitard mano de obra calificada. En



base al flujo y tiempos de operacion de las maquinas, se estima 4 operarios para el apoyo
en el proceso de transformacion de los ingredientes.

En base a los equipos industriales descritos en la Tabla VIII1.2, a continuacion, se

describe su funcionamiento y capacidad.
8.1.4 Lavado de verduras.

El lavado de verduras se realizard con una lavadora industrial de vegetales y frutas,
equipo que opera con cepillos de limpieza profunda y baja cantidad de agua. La capacidad

del equipo es de 40kg por carga con un tiempo de lavado de 20 minutos.
8.1.5 Pelado de verduras.

El pelado de verduras se realizara con una peladora de verduras industrial, equipo que
opera con cuchillas suaves para extraer la cascara de los vegetales y baja cantidad de agua
para el lavado. La capacidad del equipo es de 75kg por carga con un tiempo de pelado de

15 minutos.
8.1.6 Picado de verduras.

El picado de verduras se realizara con un procesador de verduras industrial, equipo que
opera con diferentes cuchillas para las diferentes medidas y tipos de corte. La capacidad

del equipo es de 75kg por carga con un tiempo de picado de 5 minutos.
8.1.7 Corte de productos carnicos.

El corte de los productos carnicos se realizara con un procesador de carnes industrial,
equipo que opera con diferentes cuchillas para las diferentes medidas y tipos de corte. La

capacidad del equipo es de 60kg por carga con un tiempo de corte de 15 minutos.
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8.1.8 Pesado de ingredientes.

El pesado de los ingredientes se realizard mediante 4 balanzas calibradas en gramos.
El proceso se realizard por porcion solicitada, los cuales serdn envasados en bolsas

especiales para su posterior sellado al vacio. El ratio de pesado es de 1 minuto por porcion.
8.1.9 Sellado al vacio.

El sellado al vacio se realizard mediante 4 selladoras al vacio. El proceso se realizara
con los ingredientes envasados en las bolsas especiales, donde se les extraera todo el
oxigeno para evitar la oxidacién y contaminacion de los ingredientes. El ratio de sellado es
de 2 minutos por porcion. Los ingredientes sellados al vacio son refrigerados para su
posterior empaquetado y delivery.

8.1.10 Refrigerado.

Las porciones selladas al vacio seran etiquetadas con fecha de produccion y
refrigeradas en la cdmara de refrigeracion a 3°C por un periodo de 12 horas para garantizar
la frescura y cadena de frio de los ingredientes (Ver Tabla V111.3).

Tabla VI11.3 Equipos industriales de gastronomia para conservacion de

ingredientes.

Dimensiones Dimensiones
Capacidad Capacidad
Equipo Industrial Tiempo de Equipo Industrial Tiempo de
operacion operacion
Precio Precio
9 ’ R )
1400 x 750 x ' Pistola etiquetadora
: de fecha de
1800mm =~ vencimiento
US$ 3150 . !
1 N\ US$ 16
{ N\ ¢
Céamara de refrigeracion de
dos puertas Pistola etiguetadora

Fuente: (Foodservice, 2018) (Mercado Libre, 2018)
Elaboracion: Autores de la Tesis
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Por ningn motivo la carne que ha sido descongelada se volvera a congelar, pues esto

no garantiza que el producto carnico haya sido afectado por agentes contaminantes.

Los productos refrigerados y envasados al vacio tienen mayor vida util, sin embargo,
estos se deberdn mantener en ese estado hasta la recepcion del cliente, por ningn motivo
se debe abrir el sellado, pues esto originaria el contacto con agentes contaminantes como
las bacterias aerobias.

8.1.11 Empaquetado.

Las porciones selladas al vacio y refrigeradas, serdn empaquetadas en las cajas de
distribucion, mediante bolsas isotérmicas y planchas de gel refrigerante, para mantener la
cadena de frio en el delivery hasta la recepcién por parte del cliente. Cada caja tendré un

costo de S/ 3.80 al por mayor. La Tabla VI1I1.4, describe las partes y funcion del empaque

delivery.
Tabla VII1.4 Partes y funcion del empaque delivery.
L . ., Precio S/.
Descripcion Imagen referencial Funcion o
(unitario)
Es una combinacién de
caja de carton y funda
extraible isotérmica que
Cajas de cartén acta como una barrera s/ 250

de la  temperatura
exterior y mantiene la
temperatura interior de
0° a 4°C por un periodo
de hasta 24 horas.

Las planchas de gel
refrigerante, ofrecen
descongelamiento
retardado para optimizar
la cadena de frio por méas
de 24 horas.

En caso de que el
empaque se rompa, este
no es contaminante.

isotérmicas (por mayor)

S/.1.00
(por mayor)

Plancha de gel
refrigerante
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Descripcion Imagen referencial Funcidon i)Y ,S/ :
(unitario)
C L%@ Se pegaré stickers en las
: cajas para que estas S/.0.30
Sticker con logo ,geia"]é del tengan el logo incluido. (planchas)

Fuente: (Rajaoack, 2018) (Frozenpack, 2018)
Elaboracion: Autores de la Tesis

El empaquetado de los ingredientes seré ejecutado por 4 empleados, capacitados en el
cumplimiento de los estandares minimos de calidad e higiene en el proceso, los mismos
que acompariaran a los conductores de delivery para la reparticion. EI proceso de empacado
de ingredientes se realizard en una camara fria a temperaturas entre los 3°C y 5°C, para

mantener la cadena de frio en el transporte.

El control del empaquetado se realizard mediante codificacion de los ingredientes
envasados al vacio. Para esto, los paquetes con ingredientes contaran con los siguientes
datos de empaquetado en la etiqueta para evitar el envio de otros ingredientes u otras
cantidades en una caja por error (Figura VI11.4).

Figura VI111.4 Modelo de etiqueta a usar en los productos.

Tipo de plato. °
Namero de porciones e
Tipo de ingrediente  ®
Fecha de vencimiento ®

® Plato: Lomo Saltado

e Porcion: 04

e Insumo: Carne

e Fecha de Vencimiento: 12/09/19

Elaboracion: Autores de la Tesis.

Se contaran con 3 tipos de cajas para el empaquetado, para 2 porciones (pareja), 4
porciones (familiar) y 6 a 8 porciones (compafiia). Con esto se logra optimizar el espacio
que ocupan los ingredientes, mejorando el servicio y siendo responsables con el medio
ambiente (Figura VI1IL.5).
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Figura VIIL5 Tipos de caja para empaquetado.

AVAVAVAYAY,
Caja de carton para 2 porciones  Caja de cartén para 4 porciones Caja de carton para 8 porciones
Soporte: 3 kg Soporte: 6 kg Soporte: 8 kg

Elaboracion: Autores de la Tesis.

8.1.12 Delivery (Distribucion).

En base a los codigos asignados en la Tabla V111.5, se establece las distancias y tiempos
de desplazamiento, que existe entre la base de operaciones y cada uno de los puntos donde

se realizara la distribucion.

Los tiempos de desplazamiento que existe entre la base de operaciones y los
proveedores es de aproximadamente 33 minutos; con esto se puede realizar las compras en

menor tiempo.

Los tiempos de desplazamiento para la distribucion son considerados hasta la parte
céntrica de cada distrito (CL), donde el promedio de llegada es de 44 minutos
aproximadamente. De estos puntos referenciales se inicia el tiempo de reparticion a cada

direccion de los clientes que solicitaron el producto / servicio.
(1) Reparto de las cajas de ingredientes.

El tiempo de reparto desde cada punto de referencia, se realizara en un intervalo de 3
horas, este tiempo esta considerado entre las 09:00 a 12:00 horas para el almuerzo y 15:00

a 19:00 horas para la cena.
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Las unidades de reparto estaran acondicionadas para garantizar que el producto no
sufra deterioro en el transporte, ni sea expuesto a temperaturas altas o agentes
contaminantes. Se subcontratard una empresa que brinde unidades tipo Van para servicio
delivery, estas unidades deberan contar con bandejas para colocar las cajas con los
ingredientes y aire acondicionado para que el producto se mantenga fresco, ademas, se
pegaran stickers magnéticos en las unidades con el logo de la marca (ver Anexo 17)

El costo promedio del servicio por dia y por unidad, con chofer incluido, es de US$ 50
+ (IGV).
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Tabla VI11.5 Distancias y tiempos promedio de distribucion.

. odi N odi . .
Distrito Cadigo Descripcion Codigo Corte de Mapa - Lima metropolitana
Distrito Referencia
i Base Operaciones
Santa Anita 19 P OPE % dle poblacion respecto al lotal de Lima Metropolitana
. Mercado de productores LIMIA NORTE LIMA ESTE LIMA MODERNA([15,1%
Santa Anita 19 de Santa Anita PR1 1_Carabayllo 17 San Juan de Lurigancho 21 San Miguel
M d A d 2 Puente Piedra 18 Fl Agustino Pueblo Libre
. ercado mayorista de 3 Co 19 SantaAnia Jestls Marta
Santa Anita 19 it PR2 3 -Longs_ 1 20 e 4 agdena
5 San Martin de Porres gg Lsigce; -
. Mercado mayorista b Tidependencia Lty
Santa Anita 19 MAKRD - T —
IEIIII 0
LI;JIA ’?NHGUA 11% 2 29 SanBoja
R . imac 3 30 Bamanco
San Borja 29 Clientes CL1 8 Cercac 1 31 Santiago G Surco
9 Brena 32 LaMolina
. . 10_Lavictora 4
Surquillo 28 Clientes CL2 1_Smls _ oa1ia0 5 2
11 Vot @€ » LIMA SUR [16,6%
i i 12 Callao 125 13 LTl 34 :
Miraflores 27 Clientes CL3 1 Cim Rl 21 24 By % 33 Vil Maria el Trunfo
_HM 15 35 34 San Juan de Miraflores
; 15 _LaPerla 18 % 35 _Vila £ Salvador
Surco 31 Clientes cL4 TR 36 _Chonillos
Barranco 30 Clientes CL5
PR2 CL1 CL3 CL5
12 min 35 min 45 min 46 min
3.40 km 16.10 km 20.50 km 23.70 km
OPE
6 min 15 min 43 min 46 min
0.85 km 3.60 km 20.20 km 22.70 km
PR1 CL2 CL4

Fuente: (IPSOS APOYO, 2018) (Google Maps, 2018)
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8.2 Servicio de Chef a domicilio.

En el caso del servicio del Chef a domicilio, el Chef debera aproximarse a la base de
operaciones desde donde se le entregara la caja con los ingredientes. Una vez recibidos
estos, se trasladara al domicilio del cliente por medio de un taxi de aplicacion (ver Anexo
18).

8.3 Base de Operaciones.
8.3.1 Ubicacion geografica de la base de operaciones.

Para obtener la ubicacidn geografica de la base de operaciones, se usa el método del
centro de gravedad. Este método se aplica al calculo del centro de gravedad de un tridngulo,
donde los tres puntos de referencia lo forman los 3 proveedores mayoristas de Lima, los

cuales se ubican en el distrito de Santa Anita (ver Anexo 19).

Para hallar el centro de gravedad del triangulo formado por los puntos de referencia de
los proveedores, se traza una recta desde cada uno de los 3 angulos, cortando los lados
opuestos por la mitad (mediana ma, mp, m¢). El punto en el que confluyen las tres rectas es
el centro de gravedad, y este se toma como referencia para ubicar la base de operaciones
(Figura VI1I1.6).

Figura VI11.6 Ubicacién de la base de operaciones en base al centro de
gravedad.

Centro de Gravedad

Elaboracién; Autores de la Tesis
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Segun la Figura V111.6, el centro de gravedad CG, esta ubicado entre la Av. Huarochiri
y la Carretera Central (ver Anexo 19). Ademas, se detalla las distancias y tiempos de
desplazamiento, que existe entre los 3 proveedores mayoristas en base a su ubicacién

geografica.
8.3.2 Layout de base de operaciones.

La base de operaciones debera contar con un area de 80m? y ambientes basicos como
son: planta de operaciones, zona de descarga de insumos, almacén de insumos no
perecibles, oficina de gerencia, oficina de administracion y servicios higiénicos de damas

y varones (Ver Figura VIIL.7).

Segun urbania.pe, el costo de alquiler de establecimientos en la zona referencial de la
base de operaciones (Santa Anita), tiene un costo aproximado de US$ 7.5 por m2. Los

costos de remodelacion del local son aproximadamente US$ 2000.00

En base al proceso de preparacion de los ingredientes y las dimensiones de los equipos
industriales, se define el Layout de la planta de operaciones (Ver Figura VI111.8).

Figura VII1.7 Layout de la base de operaciones.

Gerencia
Planta de Operaciones
8m Administracion

SSHH

Varones

Zona de cz_irga y Almacén de alimentos

SSHH descarga de insumos no perecibles
Damas

10m

Elaboracién; Autores de la Tesis
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Figura VI11.8 Layout de la planta de operaciones.

le Céamara de refrigerado Procesador de carne Procesador de verduras
1400 x 750 x 1800 mm 500 x 410 x 815 mm 597 x 356 x 305 mm
Balanzas
la| 2d 1b 2b 3b 6a 7a 2cC 3c
1c
1d Sellador al vacio
540 x 490 x 520 mm
Sellador al vacio
540 x 490 x 520 mm
2a
Lavadora de verduras |32 4a Peladora de verduras  |5a ]
1600 x 835 x 880 mm 880 x 510 x 980 mm Sellador al vacio
540 x 490 x 520 mm
- Sellador al vacio
> 540 x 490 X 520 mm
2 17 rgumlg
proceso a (la-2a-3a-4a-5a-6a) Procesado de verduras proceso d (1d-2d-3d) Sellado al vacio y refrigerado
proceso b (1b-2b-3b) Procesado de carnes proceso e (le-2e) Empacado de cajas
proceso ¢ (1c-2c¢-3c) Pesado de ingredientes proceso f (1) Despacho y delivery

Elaboracion: Autores de la Tesis.
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8.4 Tecnologia de Informacion.
8.4.1 Desarrollo de Aplicativo web Responsive Optimizado (ARO) y P4gina web.

Se desarrollard un Aplicativo web Responsive Optimizado (ARO), el cual estara

enlazado a una Pagina web que ofrece las mismas funciones en el mismo formato.
En el Anexo 20, se describen las plataformas y secuencia de funciones del aplicativo.
(1) Aplicativo web Responsive Optimizado (ARO).

Un Aplicativo web Responsive Optimizado (ARO), tiene la funcionalidad de visualizar
una Pagina web desde un ordenador de escritorio o dispositivos moviles, como una tablet
o celular. Para la etapa temprana del negocio, esta es una muy buena opcién, considerando
que es mucho mas econdmico que el desarrollo de una APP.

Ademas, este tipo de aplicativo permite reducir el tiempo de desarrollo, evita
contenidos duplicados y aumenta la viralidad de los contenidos ya que permite compartirlos

de una forma més rapida y natural (40defiebre , 2018)

Segun cotizacion de la empresa SIR Tech, especialista en disefio e implementacion de
aplicativos mdviles, el costo por disefio del Aplicativo web Responsive Optimizado “La
Caja del Chef”, tanto para ordenador de escritorio como dispositivos mdviles, que incluye
el disefio, desarrollo e implementacion de la plataforma web, carrito de compra para venta
de productos y recepcion de pagos online mediante la pasarela de pagos CULQI, es de S/.

2,050 + (IGV). El dominio com.pe, esta incluido en el costo, www.lacajadelChef.com.pe.

El costo no incluye servicio de hosting (VPS — Virtual Private Server), este se

contratara a Hostinger, empresa de hosting espafiol.
(i)  VPS (Virtual Private Server).

Segun la Pagina web de Hostinger, el VVPS es la abreviacién de Virtual Private Server

(Servidor privado virtual), es una soluciéon de hosting compartido donde no se obtiene
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espacio de servidor dedicado. Sin embargo, es de menor escala y mas barato que alquilar

un servidor completo.

El negocio inicialmente no necesitara de un servidor completo y dedicado ya que el
trafico de informacion sera medio, por lo tanto, la informacion del aplicativo y la Pagina

web, seran almacenadas en un VVPS.

La Figura V111.9, muestra el proceso de envio de peticiones y respuesta de informacion

entre el aplicativo y el servidor VPS.

Figura VII1.9 Conexion y funcion de un VPS.

VPS (Virtual Private Server)

"2 BEE

Respuestas

Peticiones

Elaboracion: Autores de la Tesis

En la Tabla VII1.6, se detalla el costo del servidor VPS de Hostinger, el cual ofrece 6
planes, de los cuales se escogeréa el plan 3, por recomendacién del proveedor acorde a la

etapa del negocio, el cual tiene un costo de 30.40 euros al mes (S/.121.6).

Tabla VI11.6 Comparativo entre los planes de servidor VPS.

Servidor VPS Servidor VPS Servidor VPS Servidor VPS Servidor VPS Servidor VPS
Plan 1 Plan 2 Plan 3 Plan 4 Plan 5 Plan 6
4.29 euros/mes 12.25 30.40 38.25 57.38 76.52
euros/mes euros/mes euros/mes euros/mes euros/mes
20 GB de 40 GB de 60 GB de 80 GB de 120 GB de 160 GB de
almacenamiento | almacenamiento | almacenamiento | almacenamiento | almacenamiento | almacenamiento

Fuente: (hostinger, 2018)

Elaboracién; Autores de la Tesis

117




(ili)  Pasarela de pagos Culqi.

Segun la plataforma de Culqi, la pasarela de pagos acepta tarjetas de crédito y débito,
(Visa, MasterCard, Diner Club, American Express), las cuales las integra de forma rapida
y sencilla. Culgi cobra una comision por cada una de las transacciones exitosas que se
procesen de 3.99% + US$ 0.30 + (IGV); ademas, no cobran costos de afiliacion, integracion
ni membresia, depositos la cuenta bancaria, transacciones fallidas o almacenamiento de

tarjetas.

En comparacion con VisaNet, la afiliacion es de US$ 400 + (IGV), con renovacion
anual de US$ 200 + (IGV). La comisidn por transaccion para tarjeta de crédito es de 4.15%
y para tarjeta de débito es de 3.25%. La Figura VI1I1.10, muestra el enlace de pasarela de

pagos y la comisién por transaccion que esta cobra.

Figura VI11.10 Enlace de pagos con plataforma Culqi.

Enlace de pasarela de pagos

Fuente: (Visanet, 2017) (Culqi, 2018)
Elaboracion: Autores de la Tesis

8.5 Costos operativos.

En base al proceso y subprocesos del plan de operaciones, asi como de la tecnologia
de informacion a aplicar, se identifica los costos operativos que demanda la
implementacion y operaciones del negocio en los tres escenarios, conservador, optimista y

pesimista (ver Anexo 33)
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Asimismo, se establece el cronograma de implementacién del proyecto, el cual tendra
una duracién de 4 meses en el Afio 0, esto con el fin de garantizar el inicio de las operaciones

en el Afo 1 (ver Anexo 21).
8.6 Conclusiones:

Tabla VII11.7 Conclusiones del Capitulo VIII.

Item Subtitulo Conclusiones

El proceso de operaciones fue elaborado en base a la tecnologia con la
que se dispone en el mercado, esto debido a que el modelo de negocio
si es ejecutado con mano de obra directa, generaria sobrecostos y el
proceso no seria éptimo.

Los equipos industriales en gastronomia cumplen un papel
fundamental en el proceso de operaciones, esto debido a que cuentan
con ratios superiormente eficientes, comparados con la mano de obra,
ademas de garantizar que el producto final cuente con un alto estandar
de calidad.

8.1 Proceso de operaciones | Comprar los ingredientes de los mercados mayoristas de Lima, es un
factor positivo para el negocio ya que permite contar con variedad,
obtener los insumos mas frescos, ademas de que los costos son mucho
mas bajos con respecto a los proveedores minoristas.

La distribucién (delivery) de las cajas con los ingredientes a los
consumidores finales, se realizard de forma programada, ya que el
servicio atiende los sabados y domingos; con esto se logra optimizar la
entrega ya que, al tener la ubicacion de reparto, se elaborara un mapa
con las rutas mas optimas segun los aplicativos Waze o Google Maps.
Ademas, los fines de semana la congestién vehicular es mas reducida.
La ubicacion geografica de la base de operaciones es clave puesto que
8.2 Base de operaciones reduce considerablemente el tiempo de transporte entre esta y los 3
mercados mayoristas.

Al contar con un aplicativo mévil y Pagina web, no da una ventaja

8.3 Te_cnologia_de la competi_tiva frer_1te a los competid_ores, pero si coloca a la empresa en

' informacién los pedidos online, cuya tendencia va en aumento, sobre todo en los
distritos de Lima moderna, donde se vendera el producto.

Los costos por implementar el negocio si bien son altos, mas que nada

por los equipos industriales, reducira considerablemente el tiempo de

preparacion de los ingredientes; con esto se evitard depender de

Presupuesto de empleados, pues inclusive estas maquinas se podrian automatizar en un

8.4 operaci_on_es, Tly sistema L’Jr]ico SCADA, que se podria implementar segun el crecimiento

' abastecimiento de del negocio.
ingredientes, Se realizara una evaluacién de los costos en el flujo financiero para

calcular si el negocio es rentable a pesar de incurrir en los mismos, caso
contrario se deberd establecer un ajuste al flujo para identificar los
sobrecostos que impactan en el proceso.

Elaboracién; Autores de la Tesis
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CAPITULO IX. PLAN DE RECURSOS HUMANOS.

En el presente capitulo se analizara todo lo relacionado a la gestion del personal, asi
como determinar la estructura organizativa, los perfiles de puesto; asimismo se describe el

plan administrativo que tendra la propuesta de negocio.
9.1 Objetivos

= Definir la estructura organizacional que se necesitara para el funcionamiento 6ptimo

del negocio.

= Determinar los costos en los cuales se debe incurrir para la operatividad de la

propuesta de negocio.

= Establecer los procesos y lineamientos para las contrataciones, compensacion al

personal y la capacitacion del mismo.
9.2 Plan Administrativo.
9.2.1 Constitucion de la empresa y aspectos legales.

La constitucion y la razon social de la empresa se encuentran detalladas en la Tabla
IX.1.

Tabla IX.1 Tipo de negocio y Razon social.

Informacion Detalle
Razén social de la empresa La razdn social de la empresa es La Caja del Chef
Se encuentra en el CIHIU 5610 referidas a las
actividades de restaurantes y servicios moviles de
Rubro de negocio comidas; la empresa Caja del Chef desarrollar el
servicio delivery de ingredientes para la preparacion
de comida.
Sociedad Anoénima Cerrada conformada por 4
s0cios.

Tipo de Sociedad

Elaboracién; Autores de la Tesis
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9.2.2 Régimen tributario.

La empresa estara dentro de la Ley N°28015 Ley de Promocién y formalizacion de la

micro y pequefia empresa (ver Anexo 22) para ello deben cumplir con los requisitos

descritos en la Tabla IX.2.

Tabla IX.2 Requisitos tributarios exigibles para el régimen MYPE.

Requisitos

Detalle

Inscripcion en SUNAT

La razén social de la empresa es La Caja del Chef

Nivel de ventas

Microempresa: Hasta el monto méaximo de 150
Unidades Impositivas Tributarias — UIT

Pequefia empresa: A partir de monto maximo
sefialado para las microempresas y hasta 850
Unidades Impositivas Tributarias — UIT. La Caja
del Chef se encuentra en el nivel de pequefia
empresa.

Numero total de trabajadores

Para microempresas: de uno (1) hasta 10
trabajadores inclusive.
Para pequefia empresa de uno (1) hasta 50
trabajadores inclusive.

Fuente: (SUNAT, 2018)
Elaboracién: Autores de la Tesis

9.2.3 Régimen laboral.

El régimen laboral aplicable a la propuesta de negocio sera de acuerdo a la Ley N°

28015 antes mencionada, por lo que se debera cumplir con los requisitos de dicha Ley. Para

las empresas que se encuentran en este régimen cuentan con beneficios laborales

especificados en la Tabla 1X.3.

Tabla IX.3 Beneficios laborales del régimen MYPE.

Beneficio laboral

Detalle aplicable a régimen MYPE

Descanso vacacional

15 dias por afio de servicio

Jornada méxima de trabajo

8 horas diarias 6 48 horas semanales

Descanso fisico semanal obligatorio

24 horas

Descanso en feriados

Segun régimen laboral comun

Seguro de salud

Los colaboradores tienen derecho a ser asegurados
en el SIS. El costo del sistema es semi contributivo
(Estado- empleador) en la microempresa; en la
pequefia empresa la empresa debera aportar el 9%
de lo que perciba el colaborador.
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Beneficio laboral Detalle aplicable a régimen MYPE
Es opcional la afiliacién a ONP u AFP, a excepcion
Sistema pensionario a las pequefias empresas que si deben afiliarse
obligatoriamente.
CTS Corresponde medio sueldo por afio
Gratificaciones de ley Son equivalentes a medio sueldo

Fuente: (SUNAFIL, 2018)
Elaboracion: Autores de la Tesis

En el caso de La Caja del Chef por los requisitos mencionados se estarian aplicando

los beneficios de una pequefia empresa.
9.2.4 Permisos y registros municipales.

Se realizaran los tramites y permisos para el funcionamiento de Caja del Chef segun

se muestra en la Tabla 1X.4.

Tabla I’X.4 Permisos y registros requeridos para el funcionamiento del negocio.

Tipo Detalle Entidad

Permisos Licencia de funcionamiento Municipalidad de Santa Anita.
Certificado de Defensa Civil Municipalidad de Santa Anita.
Registro de Sanidad Direccién general de salud
Registro de Marca INDECOPI
Inscripcién en RRPP SUNARP

Registros Registros notariales
;)at;tgnmon de RUC y comprobantes de SUNAT
Inscripcion en el REMYPE SUNAFIL

Elaboracion: Autores de la Tesis

9.3 Estructura organizacional.

La estructura jerarquica estara disefiada en base al modelo de negocio, la cual
respondera a las funciones y requerimientos necesarios para el funcionamiento de la

propuesta de negocio y se mantendra durante toda la vida del proyecto (Ver Figura IX.1).
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Figura 1X.1 Organigrama de la empresa.

Gerente
General

Jefe de Coordinador
Operaciones adminastrivo

Asistente de
empaque y
envio

Asistente de
cocina

Elaboracién: Autores de la Tesis

Cada uno de los puestos estara dentro de la planilla de la empresa, la cual no incluira

a los socios o personal externo.
9.4 Procesos de gestion de recursos humanos.

Dentro de los procesos de recursos humanos se desarrollaran los relacionados a la
seleccidn, incorporacion y capacitacion del personal, los cuales estardn alineados a la

cultura y filosofia de la empresa.
9.4.1 Proceso de reclutamiento y seleccion de personal.

El proceso de reclutamiento tiene como objetivo la correcta seleccion, evaluacién y

eleccién del personal de acuerdo con los perfiles de puesto establecidos.

En la Figura 1X.2, se muestra el flujo del proceso de reclutamiento y seleccion.
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Figura 1X.2 Fluj

o0 de proceso de reclutamiento y seleccion del personal.

1 2 3 4
- Convocatoria de Busqueda de Evaluacion de
Disefio de puestos
personal personal personal

8 7 6 5

Contratacion de vy Requerimiento de Entrevista a
Examen médico .

personal documentos candidatos

1.Disefio de puestos

Los puestos de la empresa seran disefiados de acuerdo al organigrama
propuesto anteriormente, dichos perfiles estan detallados en el Anexo 23.
Para poder iniciar con el proceso de seleccién es necesario contar la
aprobacién de la Gerencia General.

2.Convocatoria de personal

El Coordinador Administrativo se encargard de presentar la estrategia de
convocatoria que se llevara acabo de acuerdo al puesto requerido, e inicia
con el proceso de convocatoria.

Las convocatorias se realizaran por diferentes medios:

Redes Sociales (LinkedIn, Facebook, otros)

Pagina web: Indeed

Publicaciones en las bolsas laborales de las universidades e institutos
educativos donde se brinda la carrera de Gastronomia, Administracion y
afines.

3.Blsqueda de personal

Dependiendo el puesto requerido, se da por culminado el proceso de
convocatoria y se procede a realizar la pre seleccidn de hojas de vida que
cumplen el perfil del puesto, aqui se aplican diferentes técnicas para filtrar
y contar con el short list de candidatos.

4.Evaluacion de personal

Se procede a realizar las evaluaciones técnicas, las evaluaciones psico-
laborales, referencias laborales (minimo 3).

5.Entrevista de candidatos

Las entrevistas se realizaran por el Gerente General y jefe de operaciones
(en caso sean los puestos de cocina), dicha entrevista no debe disminuir de
45 minutos.

6.Requerimiento de
documentos

Previo a la contratacion del personal, se realizard la recepcion de la
documentacion obligatoria para la creacion de un nuevo File de Personal
con los requerimientos que se indican en el formato legajo de personal:
CV documentado.

Foto.

Antecedentes penales y policiales.

Certificado de trabajo.

7.Examen médico

De acuerdo a la normativa de seguridad y salud ocupacional el personal
deberé contar con examen médico de ingreso.

8.Contratacion de personal

Se elegira al candidato idoneo y que cumpla con el perfil requerido, previo
a la contratacion del personal, se realizara la recepcion de toda la
documentacion a través de un Check List de documentos (Anexo 24) para
la creacion de un nuevo File de personal, y se ingresara al sistema de
planillas para los pagos respectivos.

Elaboracién: Autores de la Tesis
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9.4.2 Proceso de induccion y contratacion de personal.

El personal que ingrese a la empresa contara con un proceso de induccion en los

siguientes temas:

= Servicio
= Operaciones
= Sistemas de calidad y conservacién de alimentos

= Sistemas de higiene y buen uso de las instalaciones

El primer dia de ingreso debera firmar su contrato de trabajo, recibir el fotocheck y

documentos de la empresa como el reglamento interno entre otros.
9.4.3 Proceso de capacitacion de personal.

Dentro de la empresa, el recurso humano es importante y se buscara minimizar la
rotacion del personal, por lo que se disefiard un plan de capacitacion para el personal
operativo cuyo objetivo sera reforzar los procesos clave de la empresa, asi como mantener

actualizada la cultura de servicio y calidad.
En el Anexo 25, se adjunta el plan de capacitacion anual a considerarse en la empresa.
9.5 Administracion de compensaciones.

De acuerdo con lo antes mencionado se estara 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 1X.5, se detalla los rangos salariales de acuerdo a cada puesto

de la empresa.

125



Tabla 1X.5 Rangos salariales por puesto de trabajo.

L SERIEE CL . Numero de sueldos
Puesto ocupan el Rango salarial
(anual)
puesto
Gerente General 1 4,000 — 6,000 14
Coordinador Administrativo 1 2,500 — 4,500 14
Jefe de Operaciones 1 2,500 — 5,000 14
Asistente de cocina 4 930 —1,200 14
Asistente de despacho y envio 4 930-1,100 14

Elaboracién: Autores de la Tesis

9.6 Jornada de trabajo.

Si bien en materia laboral estara bajo la Ley N° 28015 para MYPE, en relacién a la
jornada de trabajo de los colaboradores, 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 Anexo 15). Con relacion a los dias de vacaciones, tendran los
colaboradores un minimo, a quince (15) dias calendario de descanso por cada afio de trabajo

servicios.

En caso se requiera retirar por falta grave o no, a un colaborador (despido) el importe

de la indemnizacidn por despido injustificado es equivalente a quince (15) remuneraciones.
9.7 Servicio de terceros.

La propuesta de negocio contempla que se otorgue también el servicio de Chef a
domicilio, por lo que se necesitara contar con un nimero de Chefs disponibles para prestar
sus servicios los fines de semana, para tal fin se realizard una convocatoria abierta a través
de redes sociales y se obtendra la base de datos de alumnos egresados de las principales
instituciones educativas. La prestacion del servicio se realizara por horas (cada servicio
sera de 2 horas), por lo que el pago sera variable y temporal dependera de la disponibilidad

de cada Chef. El pago por hora sera de S/50 (Cincuenta y 00/100 nuevos soles).
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En la Tabla 1X.6, se establecen el total de pedidos de servicio de Chef a domicilio en
los 5 afios que durard el proyecto de negocio, es asi en base a este, se solicitara los Chefs

que deberan atender los pedidos.

Tabla I’X.6 Numero de Chef por afio.

Numero de solicitudes por familia
2019 2020 2021 2022 2023
81 109 124 139 141

Elaboracién: Autores de la Tesis

9.8 Presupuesto de Administracion y Recursos Humanos.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente sobre lo que se requerira para el
presupuesto se tienen gastos de permisos y licencias municipales, asimismo se establecio
los sueldos de inicio para los puestos requeridos por la propuesta de negocio, dichos sueldos
tendran un incremento referencial a la tasa promedio de inflacién aplicada al proyecto desde
el afio 3. En el caso de servicios de terceros relacionados a la contratacion de Chef se ha
considerado pagar por hora de servicio en cada pedido a domicilio y finalmente el
presupuesto de capacitacion también ha sido determinado.

En el Anexo 26, se detalla la programacién y presupuesto de administracién y recursos

humanos.
9.9 Conclusiones.

En la Tabla 1X.7 se presentan las conclusiones del capitulo.
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Tabla 1X.7 Conclusiones del Capitulo IX.

Item Subtitulo Conclusiones
Constitucidon de empresa, | La empresa estara constituida como sociedad anénima cerrada
9.21 permisos y licencias | y debera contar con los permisos municipales del distrito de
municipales Santa Anita para el funcionamiento.
El proceso de seleccion del personal cuenta con un flujo
9.41 Proceso_ Qe reclutamiento estableci@o el cual, de acuerdo a los tiempos de cada puesto, se
o y seleccion de personal contratard al personal de acuerdo a las evaluaciones vy
cumplimiento del perfil.
Los nuevos colaboradores que ingresen a la empresa, deben
9.4.2 Proceso _o!e induccion y | contar con una inducci_én al puesto que le permita un correcto
contratacion desempefio de sus funciones. Luego de ello se debe cumplir con
los requisitos de firma de contrato.
La empresa debe asegurar la calidad en la preparacion de los
L alimentos, para ello se busca a través de un entrenamiento (3
943 Proceso de capacitacion ~ . -
veces por afio) reforzar la parte técnica y de servicio de los
colaboradores.
La empresa cuenta con rangos salariales por cada puesto de
- ., trabajo, los cuales se estaran ajustando anualmente en base a la
9.5 Admlnlstra_c;lon de inflacién, asimismo para realizar incrementos salariales se
compensaciones ) S : .
tomara en cuenta la evaluacion realizada por los jefes de la
empresa (Gerente General y jefe de operaciones)
Se tomara en cuenta la legislacién del régimen general para el
9.6 Jornada de trabajo estat?lecimieptq de Ia’jorn.ada de trabajo maxima y a '.[iempo
parcial, esta Gltima seré aplicable al proyecto por las actividades,
las cuales no superan las 23 horas semanales.
Se contrataran los servicios de Chef a través de contratos de
9.7 Servicio de terceros terceros, los pagos seran variables y por horas de acuerdo a la

disponibilidad del Chef en la prestacion de servicios.

Elaboracion: Autores de la Tesis
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CAPITULO X. PLAN DE FINANCIERO Y ANALISIS ECONOMICO.

El presente capitulo tiene como finalidad evaluar la viabilidad econdmica y financiera
de la propuesta de negocio de delivery de ingredientes listos para la preparacion de platos

de comida.
10.1 Objetivos del Plan Financiero.

= Determinar la viabilidad financiera del proyecto
= Obtener el VAN y la TIR del proyecto

= Analizar la sensibilidad del proyecto y los diferentes escenarios (Conservador,

optimista y pesimista)
10.2 Consideraciones generales del estudio financiero.
Las consideraciones generales del estudio financiero estan detalladas en la Tabla X.1.

Tabla X.1 Consideraciones generales de la demanda, costos, gastos, ventas y

valor terminal.

Consideraciones generales del estudio financiero.
Se considera un tiempo de vida del proyecto de 5 afios, que no incluyen los 4
meses de pre-operacion, iniciando operaciones en 2019 para el escenario
conservador y optimista, y un afio para el escenario pesimista.

La evaluacion se realizara en nuevos soles.

Los socios de la empresa financiardn con capital propio el proyecto, no se
requerira préstamo bancario.

El Impuesto a la renta a considerar serd de 29.5% segun el articulo N° 55 la Ley
del Impuesto a la Renta y para PYME hasta 15 UIT se aplica el 10% y sobre las
Consideraciones 15 UIT se aplicaré el 29.5%.

generales Se considera un tipo de cambio referencial segin SUNAT de 3.312 (agosto

2018).

La tasa de inflacion seréa del 2% a considerarse en el proyecto, tomando como
referencia el Reporte de Inflacion a junio del 2018 del Banco Central de
Reserva. Dicha tasa impactara en el ajuste anual de precios, costos y gastos del
proyecto.

El costo de oportunidad de los socios que se utilizard en la evaluacion del
proyecto serd de 35%, teniendo en cuenta que en este tipo de emprendimientos
en el mercado se utiliza como capital de riesgo para este tipo de proyectos.
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Consideraciones generales del estudio financiero.

La depreciacién y amortizacién anual serd de 10% para el caso de equipos de
cocina, equipo mobiliario y gastos preoperativos, 25% para los equipos de
computo, y 100% para intangibles.

Para todos los escenarios se ha considerado en valor residual de los equipos
industriales, mobiliarios y utensilios de manera despreciable. Esto significa que
solo se considerard la recuperacion del capital de trabajo.

Consideraciones
relacionadas a la
demanda

Se analiza el mercado objetivo en base a 3 escenarios, optimista, conservador y
pesimista, asi también en relacion con el crecimiento de mercado se tom6 como
base la informacion de CPI de los distritos del pablico objetivo, y se concluy6
que la tasa de crecimiento anual sera del 1% (Ver Anexo 27)

Dicha demanda variara en base a la participacion del mercado potencial segin
cada escenario planteado.

En el caso del escenario pesimista, para las empresas consideradas
emprendedoras no superaran el primer afio, como sucede con el 90% de los
startups en Perd, segun el Diario Gestion el 90% de los startups (2017)

Para la demanda de caja de ingredientes de acuerdo con la encuesta las familias
en su mayoria solicitarian el pedido 1 vez por semana y 1 vez por mes (Ver
Anexo 28).

En relacion con el servicio de Chef a domicilio, el 31% de las familias del
mercado potencial, definitivamente solicitarian el servicio, a este valor se aplica
la frecuencia de compra de 1 vez al mes (Ver Anexo 29).

Para la demanda de postres y vinos se obtuvo los porcentajes de preferencia de
la encuesta, teniendo para el caso de postres un 46.7% y en vino un 5% por
familia (Ver Anexo 30).

Consideraciones
relacionadas al
costo

Los costos variables del proyecto estan representados por los insumos para los
diferentes platos de comida a ofrecer, asi como los costos de los empaques,
postres y/o vinos que complementan los pedidos.

Para el servicio de Chef a domicilio, se consideré que la mano de obra del Chef,
es un costo variable de acuerdo a la demanda de los servicios.

Ademaés, dentro del proyecto se considera el efecto de la inflacion sobre todos
los costos que se incrementaran anualmente.

Consideraciones
relacionadas al
gasto

Durante el proyecto se ha considerado contar con 11 personas que se
incorporardn gradualmente desde la fase preoperativa hasta el inicio de
operaciones. (Plan de Recursos Humanos).

Se considera que en el afio 0 se realizara la inversion preoperativa (4 meses de
dicho afio), se adquiriran los equipos de procesamiento de alimentos, mobiliario
requerido para la operacién, asi como el desarrollo de la app para la recepcion
de los pedidos.

Consideraciones
relacionadas a la
venta

Los ingresos se deberan a la venta de tres distintos productos y/o servicios que
ofrece el proyecto: venta por ingredientes para la preparacion de 9 platos de
comida criolla, venta de postres y vinos adicionales a su pedido, finalmente la
venta de los servicios de Chef a domicilio.

Para poder estimar las ventas de los ingredientes de comida hemos considerado
tres variables: la cantidad de pedidos de acuerdo con la demanda estimada, la
cantidad de veces que se pedird el servicio multiplicado por el % de frecuencia

130




Consideraciones generales del estudio financiero.
de compra en fines de semana y el precio de cada pack de ingredientes para los
distintos platos de comida a ofrecer.

Se ha considerado el valor terminal de venta de la propuesta de negocio en el
afio 5, a un precio de 6 veces el EBITDA para el caso del escenario conservador,
9 veces el EBITDA para el caso del escenario optimista y en caso del escenario
pesimista se abandona el proyecto después del primer afio de pérdida.

Consideraciones
relacionadas al
valor terminal

Elaboracién: Autores de la Tesis.

10.3 Proyeccion de ventas, costos, gastos, depreciacion y capital de trabajo.

En la Tabla X.2, se describen las proyecciones de ventas, costos, gastos, depreciacion
y capital de trabajo.

Tabla X.2 Proyeccidn de ventas, costos, gastos, depreciacion y capital de trabajo.

Proyeccion de ventas, costos, gastos, depreciacion y capital de trabajo.

Proyeccion de Las proyecciones de las ventas de los escenarios conservador, optimista y
ventas pesimista se detallan en el Anexo 31.

En la proyeccion de los costos para la preparacion de los ingredientes, la mano
de obra y otros costos indirectos, cuyas proyecciones para los escenarios
conservador, optimista y pesimista se detallan en el Anexo 32.

Proyeccion de
costos

En la proyeccion de gastos, se ha considerado los gastos preoperativos y
operativos en los escenarios, conservador, optimista y pesimista, los cuales se
detallan en el Anexo 33.

Proyeccion de
gastos

Para la depreciacién se consideran los activos que son parte de las inversiones
del proyecto, asimismo los intangibles y finalmente sobre los gastos
preoperativos, segin se detalla en el Anexo 34.

Proyeccion de
depreciacién

El capital de trabajo se calculé con el método de déficit acumulado en base a
las necesidades que tendra el futuro negocio en los siguientes 5 afios del

Proyeccion de proyecto. Se tomd como referencia el Afio 1 (2018) para estimar el
capital de trabajo | requerimiento de capital de trabajo, asi mismo, se detalla los saldos de capital
de trabajo para los escenarios conservador, optimista y pesimista, los cuales se
detallan en el Anexo 35.

Elaboracion: Autores de la Tesis.

10.4 Flujo de inversiones del proyecto.

Las inversiones del proyecto estan conformadas por los equipos industriales para
preparacion de ingredientes, mobiliario de cocina, mobiliario administrativo y utensilios,

Cuyos respectivos costos se encuentran detallados en el Anexo 36.
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En la Tabla X.3, se detallan las inversiones del proyecto.

Tabla X.3 Proyeccion de ventas, costos, gastos, depreciacion y capital de trabajo

Inversiones del proyecto

Dentro del proceso de preparacion de los ingredientes, los insumos para cada

Inversién: plato de comida tienen que seguir distintos procesos de prgparacién previa, para

] ello se invierte en equipos industriales de gastronomia, que optimizan el

) EqU_IPOS proceso de: lavado, pelado, picado, cortado y troceado, asi también equipos que
industriales de permitiran la conservacion adecuada de los alimentos.

gastronomia. ] . . . ., . . .
Segun andlisis realizado en la inversion de los equipos industriales es de

S/61,454 dicho importe no incluye IGV. Los precios referenciales son de
acuerdo con los proveedores consultados.

Inversion: Dentro del proyecto se considera mobiliario que se usara dentro del proceso de
o preparacion de los ingredientes y mobiliario de oficina para las areas
Mobiliario de | agministrativas.
preparacion de . A : . - -
ingredientes y Segln analisis realizado, la inversion de mobiliario para el proceso de
administrativo. preparacion de ingredientes como mobiliario de oficina es de S/ 15,137 dicho

importe no incluye IGV. Los precios referenciales son de acuerdo con los
proveedores consultados.

En el proyecto se considera el uso de utensilios de acero inoxidable para la
Inversién: manipulacion de los ingredientes.

Utensilios. , i . . ., -
Segun analisis realizado, la inversion de utensilios para el proceso de

preparacion de ingredientes es de S/ 828 dicho importe no incluye IGV. Los
precios referenciales son de acuerdo con los proveedores consultados.

Inversion:
Desarrollo de En el proyecto se considera el uso de un aplicativo web responsive optimizado
aplicativo web y pagina web para que los usuarios interactten con los productos y servicios
responsive gue ofrecemos, asi como que realicen sus pedidos y procesen la compra de
optimizado ARO y | €stos. El monto del desarrollo es de S/. 2,050, importe que no incluye IGV.
pagina web

Elaboracién: Autores de la Tesis.

En base a los tipos de inversion descritos en la Tabla X.3 y el detalle del Anexo 36, el

monto total por inversiones seria de S/. 79,469.
10.5 Estado de Resultados

El estado de resultados en los escenarios conservador, optimista y pesimista, se

detallan en el Anexo 37.
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10.6 Flujo de caja operativo

El flujo de caja operativo en los escenarios conservador, optimista y pesimista, se

detallan en el Anexo 38.
10.7 Flujo de caja econémico

El flujo de caja operativo en los escenarios conservador, optimista y pesimista, se
detallan a continuacion en la Tabla X.4, Tabla X.5 y Tabla X.6, respectivamente.

Tabla X.4 Flujo de caja econdmico en el escenario conservador.

ESCENARIO CONSERVADOR

FLUJO DE CAJA OPERATIVO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Ventas 399,282 1,544,941 1,790,548 2,049,580 2,111,477
Costos -284,164 -852,553 -971,062 -1,094,869 -1,119,286
Gastos administrativos -239,018 -285,529 -302,832 -316,846 -320,245
Gastos de ventas -80,000 -66,000 -66,000 -66,000 -66,000
Impuestos por pagar 0 0 -115,250 -151,008 -161,505
FLUJO DE CAJA OPERATIVO -203,900 340,859 335,403 420,857 444,443
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Equipos de cocina -61,454

Accesorios de cocina -828

Mobiliario de cocina -4,637

Mobiliario oficina -4,500

Equipos de cémputo -6,000

Desarrollo de ARO -2,050

Inversion adic. en gastos pre operativos -103,339

Inversion en capital de trabajo -152,597 -437,847 -93,866 -98,997 -23,656 0
Recupero del capital de trabajo 0 0 0 0 0 806,963
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES -335,405 -437,847 -93,866 -98,997 -23,656 806,963
Valor terminal (x6 EBITDA) 3,635,683
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -335,405 -641,747 246,993 236,406 397,201| 4,887,089

Elaboracion: Autores de la Tesis.
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Tabla X.5 Flujo de caja econdmico en el escenario optimista.

ESCENARIO OPTIMISTA

FLUJO DE CAJA OPERATIVO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Ventas 607,359 1,544,941 1,989,497 2,459,496 2,533,773
Costos -388,241 -852,553 -1,069,387 -1,296,271 -1,325,571
Gastos administrativos -247,320 -285,529 -310,770 -333,202 -337,094
Gastos de ventas -80,000 -66,000 -66,000 -66,000 -66,000
Impuestos por pagar 0 -73,609 -157,630 -225,920 -238,665
FLUJO DECAJA OPERATIVO -108,203 267,250 385,709 538,103 566,443
FLUJO DE CAJA DE INVERS IONES 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Equipos de cocina -61,454

Accesorios de cocina -828

Mobiliario de cocina -4,637

Mobiliario oficina -4,500

Equipos de computo -6,000

Desarrollo de ARO -2,050

Inversién adic. en gastos pre operativos -103,339

Inversion en capital de trabajo -112,859 -477,585 -169,900 -179,624 -28,387 0
Recupero del capital de trabajo 0 0 0 0 0 968,356
FLUJO DE CAJA DE INVERS IONES -295,667 -477,585 -169,900 -179,624 -28,387 968,356

Valor terminal (x9 EBITDA)

7,245,971

FLUJO DE CAJA ECONOMICO

-295,667

-585,788

97,350

206,086

509,716

8,780,771

Elaboracion: Autores de la Tesis.
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Tabla X.6 Flujo de caja econémico en el escenario pesimista.

Ventas

ESCENARIO PESIMISTA

Costos

Gastos administrativos

Gastos de ventas

Impuestos por pagar

FLUJO DE CAJA OPERATIVO

2019 2020 2021 2022 2023

FLUJO DE CAJA DE INVERS IONES 2018

Equipos de cocina -61,454
Accesorios de cocina -828
Mobiliario de cocina -4,637
Mobiliario oficina -4,500
Equipos de computo -6,000
Desarrollo de ARO -2,050
Inversién adic. en gastos pre operativos -103,339
Inversion en capital de trabajo -155,679
Recupero del capital de trabajo 0
FLUJO DE CAJA DE INVERS IONES -338,487

Valor terminal (X6 EBITDA)

FLUJO DE CAJA ECONOMICO

-338,487

Elaboracion: Autores de la Tesis.

10.8 Resultados del VAN y TIR.

Enla Tabla X.7, Tabla X.8 y Tabla X.9, se detallan los resultados del VAN y TIR para

los escenarios conservador, optimista y pesimista respectivamente.

Tabla X.7 Resultados VAN y TIR en el escenario conservador.

TIR

35%
630,308
56.71%

Elaboracion: Autores de la Tesis.

135



Tabla X.8 Resultados VAN y TIR en el escenario optimista.

Costo Oportunidad Capital 35%
1,519,283
TIR 76.93%

Elaboracién: Autores de la Tesis.

Tabla X.9 Resultados VAN y TIR en el escenario pesimista.

Costo Oportunidad Capital 35%
- 420,399
TIR 0.00%

Elaboracion: Autores de la Tesis.

Para evaluacién del proyecto, se considera los resultados de VAN y TIR del escenario
conservador. Al obtenerse un VAN positivo indica que el proyecto es rentable. La tasa TIR

es mayor al costo de oportunidad de 35%.

En base a los resultados obtenidos, podemos concluir que el proyecto es viable

econOmica y financieramente.
10.9 Anadlisis de riesgos de puntos criticos y punto muerto.

En este capitulo se analiz6 las variables mas importantes que podrian impactar en el
plan de negocio, se obtuvieron las variaciones en cada uno de ellos y como esto impact6 en

el VAN del proyecto.

Tomando en cuenta la informacion del escenario conservador las variables analizadas
fueron: precio de caja de ingredientes y servicio de chef, volumen de pedios de caja del
chef, volumen de servicios de chef a domicilio, costo de los ingredientes y costo del servicio

de chef a domicilio. Los calculos se realizan dentro del escenario conservador.

Segun el analisis realizado, las variaciones porcentuales de cada variable para que el

VAN sea 0, se muestran en el Anexo 39.
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En la Tabla X.10 Variables para calculo de punto muerto (VAN = 0)., se muestran los
valores de las variables criticas para obtener el punto muerto que se realizaron en el

escenario conservador.

Tabla X.10 Variables para calculo de punto muerto (VAN = 0).

VARIABLES CRITICAS-PUNTO MUERTO
Precio de ingredientes -16.37%
Precio de servicio de chef -64.41%
Volumen de pedidos - caja del chef -33.25%
Volumen pedidos chef -163.18%
Costo de ingredientes 39.40%
Costo de servicio de chef 130.42%

Elaboracion: Autores de la Tesis.

Las variables Precio de ingredientes, precio de servicio de Chef, volumen de pedidos
de caja del chef y servicio de chef a domicilio, costos de ingredientes y costos de servicio
de chef a domicilio, se evaluardn de manera independiente en el analisis unidimensional

(Ver Tabla X.11 Anélisis de sensibilidad unidimensional.).

Tabla X.11 Analisis de sensibilidad unidimensional.

L Precio de Pre(_:|9 o3 Volur_mn 2 Volumen Costo de Costo de
ML ingredientes SERIEDE || [efess pedidos chef | ingredientes chef
chef caja del chef

-50% -1,367,324 140,997 -317,516 439,754 1,411,669 871,951
-45% -1,173,687 189,928 -222,734 458,809| 1,334,475 847,787
-40% -976,938 238,859 -127,951 477,865| 1,257,280 823,623
-35% -760,906 287,790 -33,169 496,920| 1,180,086 799,458
-30% -544,019 336,721 61,613 515,975 1,102,891 775,294
-25% -342,728 385,652 156,396 535,031 1,024,522 751,130
-20% -141,437 434,583 251,178 554,086 945,679 726,965
-15% 53,436 483,514 345,961 573,142 866,836 702,801
-10% 248,259 532,446 440,743 592,197 787,993 678,637
-5% 440,687 581,377 535,525 611,252 709,151 654,472
0% 630,308 630,308 630,308 630,308 630,308 630,308
5% 819,929 679,239 725,090 649,363 551,465 606,143
10% 1,009,550 728,170 819,873 668,419 472,622 581,979
15% 1,196,530 777,101 914,655 687,474 393,779 557,815
20% 1,382,132 826,032 1,009,437 706,529 314,056 533,650
25% 1,567,735 874,963 1,104,220 725,585 233,094 509,486
30% 1,753,337 923,894 1,199,002 744,640 152,133 485,322
35% 1,938,939 972,825| 1,293,785 763,696 71,171 461,157
40% 2,122,604| 1,021,757 1,388,567 782,751 -9,791 436,993
45% 2,305,117 1,070,688 1,483,349 801,806 -90,753 412,828
50% 2,487,629 1,119,619 1,578,132 820,862 -172,128 388,664
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Elaboracion: Autores de la Tesis.

En la Figura X.1, se muestra que la variable que es mas sensible para el resultado del

VAN es el precio de los ingredientes por lo que se debe tener una estrategia para mitigar el

impacto del precio de alguna de las lineas de producto o servicio.

Figura X.1 Analisis de sensibilidad unidimensional.

2,500,000
2,000,000 y
y
4
1,500,000 ;
/./
g
Q 1,000,000 y
e]
g8
=]
3 >
4 o
- 4/'/0
-60%  -40% © -2008 0% 60%
’/.A 00,000
® 1,000,000 —@ Precio de ingredientes
» Precio de servicio de chef
o
[ -1,500,000 Volumen de pedidos - caja del chef
Volumen pedidos chef
-2,000,000 —— Costo de ingredientes

Variacion

—— Costo de chef

Elaboracion: Autores de la Tesis.

10.10 Conclusiones

Tabla X.12 Conclusiones del Capitulo X.

Item Titulo

Conclusiones

1 Proyecciones

Se realizaron proyecciones sobre las ventas, costos y
gastos que son los inputs para el flujo operativo y
econémico.

2 Capital de trabajo

El capital de trabajo es positivo para cubrir las necesidades
del proyecto durante los 5 afios de vida de este.

3 Viabilidad del plan de negocio

Segun el analisis financiero realizada bajo el escenario
conservador con una participacion al 5% en el afio 2023
sobre la demanda del mercado objetivo, el proyecto es
rentable con VAN de S/ 630,308 un costo de oportunidad
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Item

Titulo

Conclusiones

del 35% y TIR de 56.71%, generando utilidades netas y
flujo econémico positivo a partir del segundo afio.

En un escenario pesimista solo se considera el proyecto
hasta el afio 1 siendo la pérdida de S/. 420,399 como
maximo.

Punto muerto

De acuerdo con el analisis de riesgo realizado las variables
criticas que influyen en los resultados del proyecto son los
precios caja de chef y servicio de chef), volumen de
pedidos (caja de chef y servicio de chef) y costos de
ingredientes y servicio de chef, cuyas variables para
obtener el punto muerto son -9.40%, -37.47%, -19.35%, -
93.73%, 18.45% y 75.82% respectivamente.

Analisis de sensibilidad

De estas variables mencionadas, el precio, es la variable
mas sensible para el proyecto, en tal sentido resulta muy
importante mantener monitoreado los precios de los
productos y servicios a corto plazo para mantener los
margenes del negocio que permitan la rentabilidad
deseada para el proyecto, dichos precios podrian cambiase
dependiendo de la oferta y demanda

Elaboracion: Autores de la Tesis.
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CAPITULO XI. PLAN DE RIESGOS.

En el presente capitulo se identificaran y analizaran los riesgos a los que esté sujeto el
modelo de negocio. Se evaluara el grado de impacto de cada uno de ellos, asi como los

planes para que estos sean mitigados y/o controlados.
11.1 Identificacion de riesgos, plan de mitigacion y control.

En la Tabla XI.1, se identifican y consideran 20 riesgos que podran afectar las

operaciones del negocio.

Tabla XI.1 Identificacion y plan de mitigacidn de riesgos internos y externos.

< Tipo de . Plan de mitigacion o control del
Item . Riesgo .
riesgo riesgo
Desastres naturales como | Un desastre natural deja sin
_ Operaciones: ter.rerpotos, fenémeno del niﬁo_que insum’os y agua para la prepa_rac_ién,
Riesgo 1 Planta dejarian los mercados mayoristas | ademés las personas priorizan
sin abastos y racionalizacion de | cubrir sus necesidades basicas. No
agua. se puede mitigar este riesgo.
Riesgo 2 Operaciones: | Robo de los equipos y material de Asegura.r .Ios equipos en caso de
Planta la planta. robo o siniestro.
Contar con instalaciones eléctricas
. ) seguras, ademas de un plan contra
Riesgo 3 Operaciones: Incendio. incendio capacitando al personal y
Planta .
contando con extintores Clase C
para sistemas energizados.
Se debe controlar que la planta se
encuentre limpia y sin residuos de
los alimentos preparados, para eso
Riesgo 4 Operaciones: Roedores el _personal termingré su jornada
Planta dejando todo limpio y ordenado,
con esto se evitara la proliferacion
de roedores que pueden contaminar
los alimentos.
En caso de falta de agua por corte
en el distrito u otro evento, se
Riesgo 5 Operaciones: Falta de agua para el proceso. contara con un tanque rotoplast dg
Planta 1000 litros, el cual serd
monitoreado constantemente para
evitar la presencia de hongos.
Evaluar la adquisicion de un
sistema de transferencia
Riesgo 6 Operaciones: Fa]ta_de suministro de energia autométiga, que en caso d,e.ausencia
Planta eléctrica. de energia active automaticamente
un grupo electrégeno  para
alimentar el refrigerador vy
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item

Tipo de
riesgo

Riesgo

Plan de mitigacion o control del
riesgo

mantener los insumos perecibles en
buen estado.

Riesgo 7

Operaciones:
Insumos

Insumos perecibles en mal estado.

Se contara con un jefe de
operaciones que se encargara de las
compras y velara por la calidad de
los insumos que se obtengan.

Los insumos una vez refrigerados
deberan ser etiquetados con la fecha
de vencimiento para su control.

Riesgo 8

Operaciones:
Insumos

Escasez de algun insumo en alguno
de los mercados mayoristas.

En caso de la escasez de algun
insumo por temporada o por veda,
se procedera a ofrecer otros platos
criollos  (segin  encuesta de
preferencia Figura 15 del Anexo
07), para ser reemplazados mientras
dure la escasez.

Para tomar control de los productos
en escasez, el jefe de operaciones
deberd tener informacion de
primera mano de los proveedores
de los mercados mayoristas y del
Ministerio de Agricultura
(MINAGRI).

Riesgo 9

Operaciones:
Insumos

Alza de precios de los insumos
basicos de preparacion de los
ingredientes.

Se considera este factor en el precio
de los platos, ya que en el mercado
mayorista los precios son mucho
mas bajos que en los minoristas, el
impacto de un alza de precios es
manejable.

Riesgo 10

Operaciones:
Veda marina

Para el plato de arroz con mariscos,
alguno de estos puede estar en veda
marina.

Evaluar la adquisicibn de una
congeladora industrial para
abastecernos de  mariscos y
mantenerlos congelados para ser
suministrados en veda marina.

Riesgo 11

Operaciones:
Equipos
industriales

Falla de operacion de alguno de los
equipos industriales.

Contar con un plan de
mantenimiento  preventivo y
correctivo los dias que las maquinas
estan inoperativas. Los
mantenimientos se programaran
segun recomendaciones de
catdlogo y de profesionales que
venderdn los equipos industriales.

Riesgo 12

Operaciones:
Distribucion
(Delivery)

El proveedor no envia las unidades
maviles para delivery

Contar con un plan de contingencia
para enviar los pedidos por medio
de taxis de aplicacion como UBER
y Cabify.

Se debe considerar en el contrato
con la empresa de proveera las
unidades mdviles, penalidades por
incumplimiento de servicio.

Riesgo 13

Operaciones:
Distribucion

Alguna  unidad  sufre  un
desperfecto en pleno camino.

Se tiene dos escenarios:
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item

Tipo de
riesgo

Riesgo

Plan de mitigacion o control del
riesgo

(Delivery)

Si la carga esta completa, se
esperard la llegada de una unidad de
reemplazo.

Si solo quedan algunas cajas, el
personal que acompafa al
conductor tomard un taxi de
aplicacion para continuar con el
reparto.

Riesgo 14

Operaciones:
Distribucion
(Delivery)

El producto llega golpeado o en
mal estado.

El proveedor de las unidades debe
contar con aire acondicionado y
parrillas donde descansen las cajas,
de tal forma que estas no sufran
golpe ademéas de estar ventiladas
para que su interior se mantenga
fresco.

Riesgo 15

Operaciones:
Servicio del
Chef

El Chef no llega a tiempo a la base
de operaciones para iniciar el
servicio de Chef a domicilio.

Se considera que el Chef estara en
la base de operaciones una hora
antes del servicio, caso contrario se
podra contactar otro Chef para
cumplir con el servicio.

Riesgo 16

Operaciones:
Personal

Personal que por alguna razén
tenga que ausentarse o decida
renunciar.

El proceso al ser automatizado
puede ser controlado por solo dos
personas, sin embargo, en el
proceso de sellado al vacio, el jefe
de operaciones suplira la ausencia
del trabajador.

El manejo de las maquinas es
simple, por lo que el reemplazo es
casi inmediato.

Riesgo 17

Evaluacién del
producto

Mala calificacion de evaluacion del
producto.

El jefe de operaciones es el
encargado de wvelar que los
productos sean procesados
cumpliendo los estandares minimos
de seguridad e higiene.

En caso de devolucién del
producto, el dinero sera
reembolsado con un sustento por
parte  del cliente  mediante
comunicacion  por  Whatsapp,
donde se adjuntara fotos para su
validez.

Riesgo 18

Evaluacién del
servicio

Mal servicio por parte del Chef

El pago al Chef se hard efectivo
después del servicio, por lo que en
caso de que el cliente evalle este
como una mala atencion, se
descontard al Chef y ese dinero
servird para hacerle llegar un
presente al cliente en sefial de
disculpa.

Riesgo 19

Aplicativo
movil y
Pagina web

El aplicativo movil o Pagina web
puede colgarse o ser infestado de
un virus maligno.

El servicio de VPS, garantizan la
operacién 24/7, ya que ellos
cuentan con antivirus y muros
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Tipo de
riesgo

Plan de mitigacion o control del
riesgo

donde es muy dificil la violacién de
datos confidenciales de los clientes
los cuales son gestionados de forma
encriptada.

Dos modalidades de pago:

Los clientes al ser una nueva | Con tarjeta de débito para pagar el
propuesta, pueden dudar para hacer | total del pedido.
Riesgo 20 Pagos el pago y afiliar su tarjeta de | Con tarjeta de crédito para pagar un
crédito, por lo que no comprarian | porcentaje  por la  reserva,
el servicio. haciéndose efectivo el restante una
vez recibido el pedido.

item Riesgo

Elaboracién: Autores de la Tesis

11.2 Evaluacién de los riesgos.

La Figura XI.1, se clasifica los riesgos para evaluar el impacto que tendra en las

operaciones del negocio en base a la probabilidad y severidad en caso estos se materialicen.

Figura XI.1 Ponderacion de probabilidad y severidad de los riesgos.

L1 [ 2 T 3 [ 4 [ 5 | 6 [ 7 [8 o

Nada Muy
Probable Probable
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 ] 8
Nada Muy
Severo Severo

Elaboracion: Autores de la Tesis

En la Tabla X1.2 se detalla el nivel de impacto del riesgo en base a los valores asignados
de probabilidad y severidad.

Tabla X1.2 Nivel de impacto.

Intervalo de combinacion de Nivel de Impacto Color
probabilidad e impacto.
1-20 Muy leve
21-40 Leve
41 -60 Moderado

61 —80 Alto
81-100 Extremo

Elaboracién: Autores de la Tesis

En base la Figura X1.1 y la Tabla XI.2, en la Tabla XI.3, se eval(a el nivel de impacto
de cada uno de los 20 riesgos identificados en la Tabla XI.1
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Tabla X1.3 Evaluacion de nivel de impacto de los riesgos.

Riesgos Probabilidad Severidad Nivel de impacto
Riesgo 1 8 10 80

Riesgo 2 6 10 60 Moderado
Riesgo 3 6 10 60 Moderado
Riesgo 4 4 8 32 Leve
Riesgo 5 6 10 60 Moderado
Riesgo 6 6 10 60 Moderado
Riesgo 7 3 10 30 Leve
Riesgo 8 6 8 48 Moderado
Riesgo 9 8 8 64

Riesgo 10 6 8 48 Moderado
Riesgo 11 4 10 40 Leve
Riesgo 12 7 10 70

Riesgo 13 6 10 60 Moderado
Riesgo 14 4 9 36 Leve
Riesgo 15 3 10 30 Leve
Riesgo 16 6 7 42 Moderado
Riesgo 17 6 10 60 Moderado
Riesgo 18 6 10 60 Moderado
Riesgo 19 4 10 40 Leve
Riesgo 20 7 8 56 Moderado

Elaboracion: Autores de la Tesis

11.3 Conclusiones.

Tabla X1.4 Conclusiones del Capitulo XI.

Item Subtitulo Conclusiones

Identificacion de riesgos y o ] . )
plan de mitigacion y | Se identificd 20 riesgos a los cuales podria estar sometido el

111 control. negocio, asi como su plan de mitigacion en caso que estos se
lleguen a materializar.

Se evalud el impacto que tendrian los riesgos en caso se
materialicen con niveles: muy leve, leve, moderado, alto y
extremo.

En base a la evaluacion se debera considerar atender o
monitorear los planes de mitigacion de los riesgos que
representan impacto alto e impacto moderado en el siguiente
11.2 Evaluacion de riesgos orden:

Riesgo 12: El proveedor no envia las unidades moviles para
delivery.

Riesgo 9: Alza de precios de los insumos basicos de preparacion
de los ingredientes.

Riesgo 2: Robo de los equipos y material de la planta.
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Item Subtitulo

Conclusiones

Riesgo 3: Incendio.
Riesgo 5: Falta de agua para el proceso.
Riesgo 6: Falta de suministro de energia eléctrica.

Riesgo 8: Escasez de algun insumo en alguno de los mercados
mayoristas.

Riesgo 13: Alguna unidad sufre un desperfecto en pleno camino.
Riesgo 17: Mala calificacion de evaluacion del producto.
Riesgo 18: Mal servicio por parte del Chef.

Riesgo 20: Los clientes al ser una nueva propuesta, pueden
dudar para hacer el pago y afiliar su tarjeta de crédito, por lo que
no comprarian el servicio.

Riesgo 10: Para el plato de arroz con mariscos, alguno de estos
puede estar en veda marina.

Riesgo 11: Personal que por alguna razén tenga que ausentarse
o0 decida renunciar.

Elaboracién: Autores de la Tesis
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CAPITULO XII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

En el presente capitulo se detallan las conclusiones que dan respuesta a los objetivos
propuestos para el plan de negocio en el Capitulo I. Asimismo se detallaran las
recomendaciones que permitird asegurar la implementacion de la propuesta de negocio con

éxito y en los tiempos propuestos.
12.1 Conclusiones.
12.1.1 Conclusién general.

El objetivo general de la presente tesis es evaluar la viabilidad comercial, operativa y
econdmica de una empresa que brinde el servicio de provision de ingredientes listos para
la preparacion en casa de diferentes recetas de comida, y de asesoria culinaria a traves de

un profesional de cocina.

Se concluye que si existe viabilidad comercial, operativa y econdmica para
implementar la propuesta de negocio. A través del analisis de mercado descrito en el
Capitulo V de Investigacion de Mercado, el cual constd de la realizacién de entrevistas a
tres expertos, dos focus group y 300 encuestas al publico objetivo, todas ellas permitieron
conocer la demanda potencial de la propuesta de negocio. En dicha demanda del producto,
existe un publico que compraria definitivamente el producto en un 35% y probablemente
lo compraria en un 53.7%, por lo que la propuesta de negocio es aceptada, segun las
encuestas realizadas. Ademas, operativamente se cuentan con los recursos e inversiones
para llevar a cabo la implementacion del negocio y satisfacer las necesidades de los

consumidores.

Asimismo, dentro de los planes de operaciones, recursos humanos y financieros se
detallaron los procedimientos que se seguiran para lograr el éxito del proyecto en tiempo y
costos, sobretodo se logréd la viabilidad econdémica y financiera obteniéndose un VAN
positivo y un TIR con una tasa mayor al costo de oportunidad de los accionistas en los

escenarios optimista y conservador, tomando en cuenta el lapso de (5 afios) del proyecto.
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12.1.2 Conclusiones especificas

En relacion con el objetivo, analizar el mercado a fin de establecer la demanda

potencial de la idea de negocio se concluye lo siguiente:

= Se realiz6 un analisis para la seleccion de los distritos donde el producto y servicio
tendria aceptacién, tomando como referencia al segmento de hogares y personas
pertenecientes a los NSE A2, B y C; los distritos seleccionados son Santiago de
Surco, San Borja, Surquillo, Miraflores y Barranco, donde 54,013 personas
pertenecen al NSE A2, 276.000 personas pertenecen al NSE B y 139.700 personas
al NSE C.

= Asimismo, un 43% de personas comprendidas entre los 15 y 57 afios estarian
dispuestas a pagar mas por productos que les simplifiquen la vida. Esto es una
oportunidad para el producto, ya que el objetivo principal de este es reducir el

tiempo en la compra y preparacion de los ingredientes.

= Es importante resaltar la situacion del mercado de comida criolla que es valorada
por los peruanos y en particular, los limefios centran sus preferencias en los
siguientes platos: cebiche, arroz con pollo, anticuchos, causa rellena, lomo saltado,
arroz chaufa de pollo, aji de gallina, papa a la huancaina, pollo a la brasa, seco de
res con frijoles seco de pollo con frijoles y tallarin rojo con pollo; dichos platos son

considerados dentro de la oferta que se vendera.

Para el objetivo de identificar estrategias para implementar la idea de negocio, se

concluye lo siguiente:

= Se identificaron los factores internos y externos que impactarian positiva o

negativamente en la implementacion del negocio siendo las mas importantes:

o La inestabilidad politica del Pert que afecta directamente al negocio,

ya que esto ralentiza el dinamismo del consumo.
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o EIl crecimiento de los segmentos medios NSE B y C, generan una
oportunidad de negocio, ya que este grupo de personas también han

incrementado su poder adquisitivo.

o El orgullo de los peruanos por la comida, por lo tanto, este factor es

favorable para el negocio.

= Se debera tener en cuenta realizar las acciones estratégicas para cumplir con el

objetivo:

o Analizar la estrategia de diferenciacion del producto.
o Consolidar alianzas con socios estratégicos.
o Buscar la fidelizacion con el cliente.

o Generar reconocimiento de marca con los clientes

= Finalmente es importante la propuesta de valor que propone el negocio, busca
diferenciarse de los competidores a través de un servicio de asesoria personalizada,
en la que el cliente sea atendido de forma exclusiva y no se tenga que preocupar de

nada, el Chef cocinard, servira los platos y dejara todo impecable.

En relacion con el objetivo de elaborar el plan comercial y operativo de la idea de

negocio, se tienen las siguientes conclusiones:

= Dentro del Plan Comercial en el Capitulo VII, se explica el posicionamiento del
producto el cual se realizara a través de la diferenciacion con respecto a los
competidores, las ventajas competitivas del producto se transmitiran al potencial
consumidor de forma clara, sin dejar de lado la parte emocional que conlleva el acto

de cocinar.

= Para la propuesta de negocio, el servicio de delivery es un punto clave para la
atencion de los consumidores, es por ello que se evaltan correctamente a los

proveedores que brindaran el servicio.

= El precio es importante también, los cuales se establecieron en funcion al
competidor directo, pero también se tomé en consideracion lo que el consumidor

estaria dispuesto a pagar por el producto y el servicio.
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= Dentro del Plan de Operaciones en el Capitulo VIII, se detallan los procesos
requeridos para la elaboracion de los ingredientes, la base mas importante es la
tecnologia con la que se dispone en el mercado (tecnologia aplicada a la
gastronomia), esto debido a que el modelo de negocio si es ejecutado con mano de
obra directa, generaria sobrecostos y el proceso no seria dptimo; se busca la
automatizacién y reduccién de costos en toda la cadena de valor.

= Asimismo, la propuesta de negocio contara con una Pagina web que permitird
atender los pedidos online al igual que los competidores, dicha modalidad de
pedidos esta incrementandose, sobre todo en los distritos de Lima moderna, que es
a donde se vendera el producto.

= Dentro del plan de recursos humanos en el Capitulo IX, la etapa méas importante es
el reclutamiento del personal que cuenten con los perfiles requeridos para la
empresa y la capacitacion constante, seran la clave del éxito; ademas la contratacion
del servicio de terceros (servicio de chef) deben ser controlados minuciosamente

para contar con la cantidad de chefs requeridos para el negocio.

En relacién con el objetivo de evaluar la viabilidad econémica de la idea de negocio,

se concluye lo siguiente:

= Segun el andlisis financiero se determina la viabilidad del proyecto, para lo cual se
ha estimado una inversion de 344,310 soles en un escenario conservador, monto
que sera financiado por los socios de manera equitativa. Se espera recuperar la
inversion en un periodo de 5 afios, iniciando las operaciones en el afio 2019 (afio 1),
dando como resultado un VAN ascendente a 630,308 soles y una TIR de 56.71%,
descontados a un costo de oportunidad de 35%; lo que demuestra que el proyecto

es viable econémica y financieramente.

= El precio es la variable méas sensible para el proyecto, en tal sentido resulta muy
importante mantener monitoreado los precios de los productos y servicios a corto
plazo para mantener los margenes del negocio que permitan la rentabilidad deseada,

dichos precios podrian cambiase dependiendo de la oferta y demanda.
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Segun el objetivo desarrollar el anélisis de riesgo de la idea de negocio, se concluye
que:

e Se identificaron 20 riesgos que podria tener el negocio, evaluandose el impacto que
tendrian los riesgos en caso se materialicen con niveles: muy leve, leve, moderado, alto
y extremo.

e En base a la evaluacion se deberd considerar atender o monitorear los planes de
mitigacion de los riesgos que representan impacto alto e impacto moderado, siendo los

mas importantes:

o Proveedor tercerizado para servicio delivery no envie las unidades maéviles para
delivery.

o Alza de precios de los insumos basicos de preparacion de los ingredientes.

o Robo de los equipos y material de la planta.

o Incendio del inmueble
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