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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion explica la formulacion e implementacion de un
aplicativo mavil llamado Thani, cuyo fin es conectar a clientes y consumidores. En este
aplicativo los clientes (restaurantes) tienen la posibilidad de publicar fotos de sus platos,
con el fin de obtener mayor demanda. Una caracteristica de Thani es que el cliente debe
publicar la informacion nutricional del plato. Los restaurantes suscritos a la aplicacion
deben ser de Lima Sur y Este y se les cobrard una comision del 10% sin delivery y 20%

con delivery.

Por otro lado, los consumidores a los que se dirige esta aplicacién son personas de un
rango de edad de 18 a 35 afios a quienes se les brindara diferentes beneficios segun su

categoria de cliente.

Para poder validar la idea de negocio, se han utilizado diferentes herramientas como el
Concierge y las entrevistas, tanto a expertos como a los consumidores. Ademas, se
realizaron interacciones en redes sociales como Facebook e Instagram y se cre6 una
pagina web, mediante las cuales pudimos estimar los niveles de demanda en base a
publicaciones pagadas. Estas estimaciones nos permitieron realizar las proyecciones de
venta y, por ende, los estados financieros. Estos muestran una rentabilidad positiva para

el negocio a un plazo de 3 afios.

Por altimo, se eligieron fuentes no convencionales para el financiamiento de THANI que

seran explicadas en las siguientes lineas.

Palabras clave: cliente; consumidor; aplicacién mavil; delivery; comida saludable.



Healthcare app Thani
ABSTRACT

This research paper explains the formulation and implementation of a mobile application
called THANI. The purpose of this mobile application is to connect clients and consumers.
In this application, the clients (restaurants) have the possibility to publish photos of their
dishes, in order to obtain greater demand. A characteristic of THANI is that the client
must publish the nutritional information of the dish. The restaurants subscribed to the
application must be from South and East Lima and will be charged a commission of 10%

without delivery and 20% with delivery.

On the other hand, the consumers of this Application are people from 18 to 35 years old,

who will be offered different benefits according to their category of client.

In order to validate the business idea, different tools have been used such as the Concierge
and interviews, both to experts and consumers. In addition, interactions were made in
social networks such as Facebook and Instagram, and a web page was created, through
which we were able to estimate the levels of demand based on paid publications. These
estimates allowed us to create our sales forecast, and therefore we can make our financial

statements. This show a positive profitability in the next 3 years.

Finally, unconventional sources were chosen to finance THANI. These will be explained
in the following lines.

Keywords: customer; consumer; mobile application; delivery; healthy food.
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1. INTRODUCCION

Actualmente, vivimos en un mundo globalizado y digitalizado a todo nivel. No es
sorprenderte que las personas pasen el mayor tiempo de sus vidas usando algun tipo de
dispositivo electrénico. EI mundo y las necesidades de los usuarios han cambiado y estan
cambiando. Por ende, la forma de comprar también lo ha hecho, hoy dia los peruanos
optan por adquirir diferentes bienes o servicios mediante canales digitales (Follegatti,
2019), lo cual nos indica el gran crecimiento de este sector.
Segun la Camara de Comercio de Lima:
“Cerca de 6 millones de peruanos realizan compras por
internet. Esto ha originado que el mercado nacional crezca
alrededor de un 10% durante el ultimo afo” (El Peruano,

2019)”

Por otro lado, existe otra tendencia que también estd muy presente y esta tomando mucha
fuerza en los Gltimos afios. Esta es la tendencia saludable, que es un boom en el Peru,
pues las personas han decidido comer mucho méas sano e implementar mas frutas y
verduras a sus dietas con el fin de mantenerse en mejor estado de salud.

Es por eso y el crecimiento del mercado electronico que se decide llevar a cabo una idea
de negocio a la vanguardia y que cumpla con los estandares de calidad para poder ser
atractiva en el mercado. En este punto nace Thani, Aplicativo Mdévil, cuyo fin es conectar
a personas de un rango de edad de 18 a 35 afios con pequefios 0 medianos restaurantes
saludables, que no sean tan conocidos en su mercado. La aplicacién ya mencionada
permite que los clientes (restaurantes) suscritos a Thani puedan compartir fotos de sus
productos en la plataforma online y asi lograr vender mas a los consumidores
(consumidores).

Por ultimo, lo que se busca con la creacion de esta aplicacion es brindar una opcion
diferente a los consumidores, es decir que estos tengan la posibilidad de elegir una opcién
saludable de manera rapiday sencilla. A la vez, que los restaurantes pequefios 0 medianos,

logren tener mas presencia en el mercado.

A continuacion, se explicara minuciosamente el trabajo de investigacion realizado y los

diferentes hallazgos encontrados.
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2. FUNDAMENTOS INICIALES
2.1. Equipo de trabajo

2.1.1. Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante

Piero Gustavo Anchante Cordova, Encargado de Contabilidad y Finanzas:

Responsable de las operaciones financieras de la empresa, dentro del marco legal peruano.

Funciones:

Elaboracion de reportes de manejo de cuentas de Thani

Anaélisis financieros y reportes para el manejo de costos e inversiones, ingresos y
gastos, cuentas bancarias y financiamientos

Programacién y realizacidn de pagos, registros de comprobantes de pago, cheques,
pago de planilla y control interno

Realizacion de altas y bajas en T-Registro para nuevos y salientes usuarios
Revision de cuentas de CTS, gratificaciones y vacaciones

Carla Marina Arce Contreras, Encargada de Marketing y Publicidad:

Responsable del desarrollo de estrategias de mercado y difusion de la imagen de Thani.

Funciones:

Desarrollo de estrategias integrales para el crecimiento de la marca Thani en el
mercado

Creacion de material audiovisual para manejo de eventos y clientes corporativos
Anadlisis de informacion acorde al area para toma de decisiones cuantitativas y
cualitativas

Recopilar, evaluar y analizar resultados del mercado en base a sus requerimientos

y necesidades
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Esther Miso Eum Han, Encargada de la Administracion y de Sistemas y TIC’s:
Responsable de la administracion de la empresa en general y del desarrollo y soporte de

la aplicacion y de las redes sociales.

Funciones:
- Elaboracién de reportes financieros y de soporte para el directivo
- Brindar exposiciones de manejo de la organizacion a los accionistas
- Realizar funciones de representacion legal ante negociaciones, toma de decisiones
y financiamiento
- Administracién de datos en la red y sistemas de Thani

- Actualizacion constante de los TIC’s

Paul Marcelo Gomez Tejeda, Encargado de Operaciones:
Responsable de la optimizacion de procesos y negociacion para manejo de los estandares
de tiempo y calidad.

Funciones:
- Planeamiento estratégico para validacién de optimizacion de gestion de procesos
- Negociacion con proveedores, distribuidores y/o personal tercero para un buen
funcionamiento de procesos
- Supervision y control de procesos operacionales
- Reuvision y actualizacion de procesos y politicas para la mejora del flujo de trabajo

operativo

Diego David Vargas Nifio De Guzman, Encargado de la Gestion del Talento:

Responsable de la gestion del talento y la preservacion de la cultura.

Funciones:
- Planeacion estratégica de adquisicion de talentos acorde a la cultura Thani
- Organizacion de programas de induccidn, capacitacién y satisfaccion
- Levantamiento de perfiles de puestos, organigrama y posiciones futuras
- Manejo de relaciones internas dentro de la organizacion, tales como la

comunicacion interna, desarrollo de personal y notificacion de actividades
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2.2. Proceso de ideacion
2.2.1. BMC del proyecto
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2.2.2. Explicacion del Modelo de Negocio

- Segmentacion de Clientes:

Tenemos dos segmentos de clientes: los vendedores, a quienes denominamos “Clientes”

y los compradores, quienes son los “Consumidores”. Con respecto al primer grupo, estos

son restaurantes pequefios y medianos ubicados en las zonas Lima Sur y Lima Este, que

venden comida saludable. Los clientes se caracterizan por tener dificultad para llegar a

los consumidores, ya sea por poco marketing o por su ubicacion aislada. Por otro lado,

los consumidores son personas pertenecientes entre la Generacion Y y los Millennials,
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entre el NSE A, B y C que residen en los distritos de la Zona 7 (Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco, La Molina). Estos se caracterizan por seguir o tener interés en un estilo
de vida saludable. Asimismo, este segmento recurre a aplicaciones para solucionar

muchos de sus problemas diarios.

- Propuesta de valor:
Para el segmento de clientes, Thani es el nexo entre su restaurante y miles de
consumidores potenciales. Ademas, es el medio indicado para promocionar y hacer
conocer su marca al publico que se dirigen. Con respecto a los consumidores, Thani les
ofrece la facilidad de conseguir alimentos saludables que sean de buena calidad y con
informacion nutricional. Adicionalmente, se brindaran otros beneficios atractivos en base

a una categorizacién de clientes por compras.

- Canales:
Los canales de comunicacion con los clientes y los consumidores seran principalmente
mediante el App y la pagina web. Ademas, Thani estara presente en las redes sociales
como Facebook e Instagram, los cuales son los mas utilizados por los consumidores. Los

puntos de ventas serian en el mismo local del restaurante y mediante delivery.

- Relaciones con Clientes:
La relacion con los clientes y consumidores sera automatica, esto significa que la
comunicacion sera a través del uso de tecnologia como la app, correos, entre otros. Con
respecto a los clientes, ellos desean tener mas publico y hacer conocer su marca, lo cual
se transforma en mayores ganancias. Por ello, mediante el uso de la app, se le brindara
acceso a una cartera de clientes target. Asimismo, se les ofrecerd beneficios por venta.
Esto significa que, al dia, si llega a un cierto nivel de ventas, como beneficio se le cobrara
menos comisiones por ese nivel de ventas alcanzado. Por otro lado, los consumidores
buscan alimentos sanos, facilidad de compra, evitar ir a los mismos locales, entre otros.
Thani ofrece no solo la facilidad de comprar alimentos sanos de buena calidad, sino
también ofrece informacion nutricional sobre las opciones alimenticias que se tienen.
Asimismo, a través de los servicios post-venta, como atencidn sobre quejas, consultas,
comentarios, sugerencias, entre otros; se desea mantener un vinculo con los consumidores
teniendo en cuenta su opinién para la mejora del servicio. Ademas, mediante las

promociones se desea promover el uso y compra de alimentos mediante la app,
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satisfaciendo las necesidades de los consumidores y contribuyendo a la generacion de

ingresos a los clientes.

- Fuentes de Ingreso:
Los ingresos se obtendran mediante dos fuentes: los clientes y consumidores. Por el lado
de los clientes, se les cobrara una comision por venta cada vez que vendan sus productos
mediante la app y para los restaurantes que no tengan servicio de delivery, se les cobrara
una comision por delivery. Por otro lado, a los consumidores se les cobrara una comision

por compra y una comision por delivery.

- Recursos Claves:
Los recursos clave necesarios para poder operar son el App, el medio que sera el nexo
entre los restaurantes y los consumidores; el centro de operaciones, donde se llevara a
cabo el mantenimiento de la app, pagina web, servicio post-venta, reuniones, entre otras
actividades; compray actualizacion de licencias AppStore y PlayStore, ya que para poder
lanzar nuestra app necesitamos de estas y finalmente, capital humano. Este tltimo sera el
potenciador de Thani, ya que realizard todas las actividades como delivery,
mantenimiento de la app, solucion de consultas y quejas, marketing, entre otras

actividades clave.

- Actividades Claves:
Las actividades clave para poder llevar a cabo Thani son el soporte tecnoldgico, tanto de
la app como de la pagina web; el delivery de los alimentos; reclutamiento y seleccion de
personal, tanto administrativo como motorizado, y finalmente marketing, el cual nos

permitira posicionarnos en el mercado y lograr llegar al publico target que deseamos.

- Socios Claves:
Nuestros socios clave son los clientes, ingenieros de sistemas, nutricionistas, motorizados,
personal de marketing y bancos. En primer lugar, los clientes son los restaurantes que
estamos presentando a los consumidores, sin ellos, no existiria Thani. En segundo lugar,
los ingenieros de sistemas son los que crearan la app, le daran su mantenimiento
correspondiente, desarrollaran updates, entre otras acciones. Ellos seran los responsables
de crear el principal medio de comunicacién entre los restaurantes, nosotros y los

consumidores. En tercer lugar, los nutricionistas se haran cargo de brindar las
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capacitaciones a los restaurantes con respecto al calculo de los valores nutricionales de
sus platos y verificar que los restaurantes envien la informacién nutricional correcta de
sus platos. En cuarto lugar, los motorizados serén los distribuidores de los alimentos que
pidan los consumidores. Estos seran un apoyo a los restaurantes que ain no cuenten con
un equipo o servicio de delivery y una fuente de ingreso para Thani. En quinto lugar,
nuestro personal de marketing son nuestros socios clave, ya que, al ser los pioneros en
incursionar en este segmento de clientes, se requerird de mucho marketing para posicionar
nuestra marca en la mente de nuestro publico objetivo. Y finalmente, los bancos son
socios clave, ya que a través de sus diversas plataformas virtuales se realizaran los pagos

de nuestros socios.

- Estructura de Costos:
Los gastos mas importantes por incursionar son principalmente la creacion y
mantenimiento de app y pagina web. Asimismo, se debe invertir en marketing y
publicidad para poder llegar a los segmentos de clientes a los cuales nos dirigimos; en la
remuneracion de nuestros partners quienes nos apoyan en labores administrativas y
motorizados. Ademas, para mantener la app en el mercado debemos pagar inscripciones
a App Store y Play Store. De igual manera, se debe pagar comisiones por facilidades de
pago ante las entidades financieras. Finalmente tenemos que invertir en un local
administrativo, donde se llevara a cabo todos los trabajos con respecto a la aplicacion,

pagina web, marketing, entre otros.

2.2.3. Justificacion de escalabilidad del modelo de negocio elegido

Actualmente, vivimos en un mundo donde las personas utilizan la tecnologia como parte
esencial de su vida, esto gracias a la comodidad y accesibilidad que nos brinda el utilizarla.
En los ultimos afios, esta industria ha crecido exponencialmente y una de las formas con
mayor potencial es el de las compras online, ya sea por medios como smartphones o
computadores. Es increible lo rapido y facil que se puede realizar una compra hoy en dia
desde diferentes partes del mundo, lo cual nos genera una gran ventaja, ya que nos permite
ahorrar tiempo y a la vez poder elegir y comparar entre diferentes opciones. Estos tipos
de compra se pueden realizar para las diferentes industrias, entre estas la industria de la
moda, electrodomésticos, alimentaria, entre otros. Enfocandonos especificamente en esta

ultima, se ha podido evidenciar el gran crecimiento que ha tenido en los Gltimos afios en
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diferentes lugares alrededor de todo el mundo y Peru no es la excepcion. En los ultimos
4 afios, el comercio electronico en el Perd ha estado creciendo a tasas del 8% anual, segun
Visanet. Vale decir que en el 2015 se alcanzaron US$2,000 MM (EI Comercio, 2016).
Ademas, Luis Gamarra, CEO de la empresa Alignet, dio a conocer que en el Peru las
transacciones digitales registran un crecimiento anual de 30% (Gestion, 2019). Lo cual

nos da entender que el peruano se viene adaptando a este modelo de compra.

Por otro lado, segun el articulo publicado en el diario La Republica (2018) “El E-

Commerce y sus principales tendencias” hay tendencias en el Perq, las cuales son:

El creciente uso de dispositivos moviles: El estudio de Google Consumer Barometer, el
cual incluye encuestas a mas de 63 paises, menciona que, durante el 2017, el uso de
internet en dispositivos maviles supero el 50%. Si nosotros pudiéramos medir el tiempo
que pasamos frente al celular durante el dia, seguramente superarian las 3 horas. Es por
esta razon que se espera que para el afio 2020 el 60% de las compras digitales se efectlen
a través de este medio.

La confianza: segun el mas reciente estudio de Forbes, en Latinoamérica las pérdidas
econdmicas por ciberdelitos ascienden a US$ 76.766 MM, siendo los paises mas
afectados Mexico, Venezuela y Argentina. Per se encuentra en el séptimo lugar
registrando pérdidas por aproximadamente US$ 4.782 MM. Para poder frenar la
desconfianzay lograr que las transacciones se realicen sin problemas, es necesario invertir
en servicios de ciberseguridad.

La realidad aumentada: Su aplicacion en el comercio electrénico permite aportar
informacién visual en un entorno fisico real al proceso de compra en todo tipo de

productos, permitiendo enriquecer y hacer mas relevante la experiencia de los clientes.

Este tipo de tendencias sin duda ayudan al crecimiento del mercado de compras online en
todas las industrias. Es importante resaltar que hoy en dia la gran mayoria de personas ha
tenido por lo menos una experiencia de compra online, ya que las tiendas por
departamento, tiendas de alimentos, restaurantes de comida rapida, entre otros, tienen
diferentes canales de distribucion online, inclusive se brindan mejores ofertas si es por
este medio. Sin embargo, también se debe tener en cuenta, que este tipo de compras

generan desconfianza en las personas, por lo tanto, como se menciona lineas arriba es
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importante que se cuente con ciberseguridad para poder asegurar la compra y que el
cliente confie.

Con respecto a las fuentes analizadas se puede notar el gran potencial de crecimiento y
escalabilidad en este segmento de compras online. Este es un segmento que va a seguir
creciendo con el paso de los afios, ya que los peruanos estan adoptando una nueva
tendencia gracias al mundo tecnoldgico y globalizado en el que vivimos. Ademas,
debemos tener en cuenta que el mundo de compras online es un segmento que no incurre
en altos costos, ya que solo se necesitan plataformas o aplicativos virtuales para empezar
un negocio, lo cual sin duda favorecera a la hora de iniciar un negocio, pues no se
necesitara incurrir en una gran deuda adquiriendo un local donde promocionar tus
productos, solo se utilizara la tecnologia.

En conclusion, se puede notar el potencial de este segmento y sin duda el gran crecimiento
que tendra en los siguientes afios. Debido a que somos una aplicacion que brinda
comodidad, facilidad y rapidez con las que se puede generar la transaccion de compra a
todo nivel.

3. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

3.1. Descripcion del problema que se asume tiene el cliente o usuario

Problema identificado en compradores: Ausencia de alimentos saludables en gran
variedad, de buena calidad, accesibles y con informacion nutricional, que permitan seguir

un estilo saludable o cumplir requerimientos nutricionales.

En la actualidad, si bien existe un crecimiento en la venta y consumo de comida saludable,
los peruanos no llegan a concientizar a profundidad la necesidad de cambiar habitos
alimenticios. Segun Herrera (2017), decana del Colegio de Nutricionistas de Lima y
Callao, los peruanos no llegan a comer de manera saludable por la falta de informacion
que se ha tenido en las escuelas con respecto al tema de la alimentacion. Es por ello por
lo que se consume con frecuencia alimentos procesados. Esto generd un incremento de
265% en la demanda de este tipo de alimentos en el pais (Organizacion Mundial de la
Salud, 2017). Asimismo, segun un estudio realizado por Datum International (2017), el
75% de los peruanos consideran que es dificil seguir un estilo de vida saludable porque

implica un mayor gasto, demanda mucho tiempo y porque los fastfood son méas accesibles.
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Problema identificado en vendedores: Necesidad de llegar a un mayor nimero de clientes

sin invertir grandes cantidades de dinero en marketing o delivery.

Hoy en dia, un gran namero de restaurantes optan por utilizar aplicativos para difundir
sus productos y su marca. Sin embargo, estos aplicativos se centran en comida rapida,
chatarra, chifa, comida peruana, entre otro; y sus principales clientes son personas que
buscan comida rapida y barata. Cuando alguien piensa en un aplicativo de delivery, lo
primero que se viene a la mente es “fastfood”, mas no comida saludable. Esto se debe a
que las empresas que ofrecen este tipo de producto son masivas, tienen mucho poder, sus
productos son baratos y muchas personas optan por algo rapido que esté cerca. Ademas,
estos invierten mucho dinero en marketing mandando mensajes, promociones Yy
publicidad a los usuarios de las aplicaciones. Sin embargo, para un restaurante pequefio
0 mediano invertir en marketing para hacer conocer su marca es sumamente costoso y no
podemos dejar de lado que estos aplicativos cobran una alta comisién por venta. Por otro
lado, tampoco se tienen los recursos o no esta dentro de su interés comercial incurrir en
motorizados propios para realizar deliverys. El principal motivo seria por el alto costo de
los motorizados, seguido de la alta rotacion del personal. Otra razon es que dentro del
modelo de negocio de los restaurantes saludables que se busca fidelizar, no esta la idea
de invertir en tener su propio personal de delivery.

Por otro lado, el mapa de empatia que se presenta a continuacion servira al proyecto para
poder identificarnos con nuestros potenciales clientes y consumidores finales de forma
empatica; éste permite recibir un mejor conocimiento sobre estos segmentos, en general.

Esto incluye su entorno, preocupaciones, comportamientos, decisiones y expectativas.
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3.1.1. Disefio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del

problema

Para validar los problemas identificados en compradores y vendedores, se realizaron

entrevistas a ambos publicos (ver Anexo N°1y Anexo N°2).

Entrevistas a personas del publico objetivo - Compradores

Cuentame tu experiencia alimenticia en la universidad o en el trabajo

¢Qué tipo de alimentos sueles consumir?

¢Por qué crees que algunas personas prefieren comer comida procesada o chatarra?
¢Das importancia al valor nutricional de las comidas?

¢Qué ingredientes tu consideras saludables para una dieta balanceada?

Especificamente, ;Qué te motiva a consumir un alimento sobre otro?

Entrevistas a personas del pablico objetivo - Vendedores

Durante el dia, ¢en qué horas hay mayor flujo de clientes y en qué horas hay menos?
Con respecto a los objetivos de venta, ;consideras que estas alcanzando tus
objetivos?

¢Qué actividades realizan para llegar a més clientes?

¢Qué canales utilizan para llegar a sus clientes?

¢Consideran que su inversidn en marketing es alta?

¢Considera que hay una cierta dificultad para llegar a su publico objetivo?

Entrevistas a personas expertas

¢ Cual es su opinidn respecto a la calidad alimenticia de nuestra ciudad?

¢Cudles son las dificultades o barreras para seguir un estilo de vida saludable?
Es bien conocido el problema de obesidad y otros trastornos alimenticios, ¢usted
cree que el peruano (en general) ha tomado conciencia y ha decidido cambiar de
estilo de vida?

Se dice que las bases para un estilo de vida saludable es la buena alimentacion y
realizar un plan de ejercicios, ¢es posible estar saludable cumpliendo con sola una
base?

¢ Cuél seria la base mas dificil por cumplir por parte de las personas?
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- Respecto a no cumplir con la base de la buena alimentacion, ¢cree que la oferta
local incentiva a las personas con dicho objetivo?

- Si bien los alimentos procesados cuentan con informacion nutricional (por ley),
¢cree usted necesario que los alimentos elaborados deberian tener también dicha

informacion?

3.1.2. Anélisis e interpretacion de resultados

Analisis de resultados (Compradores): Algunos de los entrevistados, dentro de su
experiencia alimenticia, tuvieron problemas en la salud por la constante ingesta de comida
répida. Las principales razones por la que consumian por dichos alimentos son: por la
agitada dinamica que tienen en su vida, para ahorrar dinero, alta accesibilidad de los
productos y cercania a su centro de estudios o de trabajo, viven solos y les es costoso
preparar sus alimentos, entre otras razones. Sin embargo, muchos de ellos hacen un
esfuerzo para tratar de comer lo mas saludable posible, ya sea para el cuidado de su salud
0 por estética. A pesar de ello, pocos le dan mucha relevancia al valor nutricional de sus
alimentos y consideran que una dieta balanceada estd compuesta por proteinas, hierro,

vitamina B, minerales, fibra 'y poca cantidad de carbohidratos.

Analisis de resultados (Vendedores): Los duefios o administradores de los restaurantes
nos comentaron que en general tienen mayor afluencia de clientes en las horas de
almuerzo o cena. Asimismo, buscan estar en las redes sociales, ya que los clientes utilizan
dichos medios y para ellos es importante la exposicion de su marca en diferentes lugares.
Sin embargo, hay restaurantes que, si bien estan presentes en las redes sociales, no tienen
mucha actividad. Ademas, nos comentaron que para llegar a mas clientes sacan nuevos
platos, por ejemplo, sacan un nuevo postre para personas vegetarianas. Por otro lado, nos
comentaron que, si bien su inversion en marketing no es muy alta, las comisiones que
pagan para su exposicion de su marca si son altas y les es costoso. Adicionalmente, en
dos ocasiones nos comentaron que si tienen dificultad en llegar al publico peruano y que
los clientes que mas los visitan son extranjeros. Si bien tienen objetivos de venta
establecidos, por el cambio de estaciones, regularidad del mercado, entre otras variables,

no estan cumpliendo del todo sus objetivos.
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Analisis de resultados (Expertos): Los expertos comentan que la falta de calidad
nutricional en la vida de las personas es principalmente debido a las influencias de los
temas sociales, econdmicos y educativos. En Peru, se tiende a consumir desmedidamente
azUcares y grasas, se opta por lo mas econémico que brinde una gran cantidad de comida

y existe una carencia de educacion nutricional que logre concientizar a las personas.

Interpretacion de resultados:

Segun las entrevistas realizadas, se puede concluir que existen varios factores que
influyen en la decision de compra de alimentos: el tiempo, rapidez, sabor y precio. En
general los fastfood cumplen satisfactoriamente la mayoria de estos factores, por ello, las
personas optan por consumir dicho tipo de alimentos. Asimismo, se pudo observar que
muchos de ellos viven solos, por lo que comprar y preparar alimentos para uno resulta
caro y tedioso en un mundo tan dindmico como el de hoy. Por otro lado, se suele acudir
a los fastfood porque les ahorra tiempo. Estos estan presentes en casi todas partes de la
ciudad y siempre se tiene alguna promocion. Hay que tener en cuenta también que no se
cuenta con mucho tiempo para almorzar, ya que solo se cuenta con una o dos horas para
almorzar entre los horarios de trabajo o estudio. Otra razdn por la que no se consume de
manera saludable es por la preferencia de sabor de la comida rapida ante las verduras y
otros tipos de alimentos saludables. Por otro lado, otros ya empezaron a cuidar su
alimentacion con el objetivo de prevenir enfermedades, mejorar su salud, mejorar su

apariencia fisica, entre otros.

Con respecto a los restaurantes, si se logrd identificar una dificultad para lograr llegar a
sus clientes. A pesar de tener presencia en las redes sociales en general son descuidados
o son suficientes para llegar a los objetivos que se plantearon. Asimismo, se logro
reconocer la importancia de los restaurantes con respecto a la exposicion de su marca para

atraer a mayor numero de clientes a sus locales.

Los expertos afirman que en el Per( existe un problema en la alimentacion de las personas
y esto se vio influenciado a temas sociales, educativos y econdmicos que se vienen

arrastrando desde varios afios atras.

A continuacidn, se presenta el Value Proposition Canvas de los clientes (restaurantes) y

de los consumidores finales.
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Explicacion del encaje problema — solucién

Thani es un medio exclusivo de comida saludable, por el cual los restaurantes saludables
seran el foco de la app, podran mostrar su marca y comercializar sus alimentos ante un
amplio publico que los busca. Thani busca generar alegrias a los dos tipos de segmentos
a los que se dirige: los clientes y los consumidores. Por un lado, Thani es el medio
indicado para que los clientes puedan promocionar su marca a un gran publico y a un
menor precio que la competencia. Por el otro lado, Thani muestra a sus consumidores un
amplio abanico de opciones alimenticias y varios beneficios dependiendo a la categoria
que pertenezca. Ademas, el aplicativo busca facilitar la comercializacion y aumentar la
accesibilidad de alimentos sanos para aliviar las frustraciones de los consumidores.
Mientras que para contrarrestar las de los clientes, ofrecemos exposicion de su marca en
nuestra aplicacion, estadisticas que reflejen el crecimiento de sus ventas mediante el uso
de Thani. Se ofrece comisiones bajas a comparacién de la competencia para que los
restaurantes no sientan presion y asi generen mayores ganancias. Asimismo, mediante las

Redes Sociales se busca dar a conocer las marcas de nuestros clientes a la multitud.

3.2. Descripcion del segmento de clientes o usuarios identificados

Por parte de los vendedores, el segmento es determinado por restaurantes pequefios o0
medianos que ofrecen alimentos saludables, ubicados en las zonas Lima Este y Lima Sur

que no dispongan con inversiones en recursos de marketing.

Y en referencia a los consumidores, el segmento es determinado por personas que siguen
un estilo de vida saludable o con un interés en seguir dicho estilo. En otras palabras, son
personas naturales pertenecientes a la generacion Y — Millennials (18-35 afios), ya que
son los méas influenciados por las tendencias saludables y/o tienen estilos saludables,
ubicados en la Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) bajo un nivel
Socioeconomico A, By C.
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3.2.1. Determinacion del tamafio de mercado

- Estimacion de clientes - VVendedores

Para estimar nuestro target de los vendedores (Restaurantes), se tomard en cuenta la
cantidad de Restaurantes que el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI
2013) recopil6 en el afio 2013. Para los afios siguientes, dicho instituto optd por mostrar
solo variaciones de crecimiento, mas ya no la cantidad. Por ende, tomaremos en referencia

los crecimientos anuales que se publicaba en dicha pagina web.

Una vez realizado el calculo, y por evaluaciones de los informes, se procedera a sustraer
la cuarta parte del monto, puesto que, el INEI presenta 4 categorias en la seccion de
Restaurantes (Pollerias, chifas, restaurantes y cafeterias). Si bien la composicion de cada

uno no se detalla, se trabajara bajo el estimado equitativo del mencionado porcentaje.

Finalmente, bajo los reportes obtenidos por Pert Retail Web (2019), se procedera a optar
por el 54% del calculo, porcentaje que hace referencia a la tendencia saludable que
presenta los ciudadanos de Lima. Obteniendo asi 2,428 restaurantes pertenecientes a

nuestro publico segmentado.

Respecto a la estimacién de Comisiones de Ventas, los rangos de comisiones son
recuperados de un informe periodistico internacional realizado por El Observador (2019).
Asimismo, dichos rangos fueron reafirmados por los restaurantes locales que hacen uso

de los aplicativos de delivery.

Para la estimacién de Precio Minimo de Venta, se tomd en cuenta el promedio de precio
de Venta de cada 10 restaurantes que ofrecen comida saludable en cada aplicativo movil,
obteniendo un resultado promedio de S/15.00.

Y, por ultimo, la estimacién de pedidos por dia es el promedio obtenido por consultas a

los mismos restaurantes locales que hacen uso de dichos aplicativos, resultando un

promedio de 30 pedidos al dia.
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Tabla 1

Tamafio de mercado (Restaurantes)

Restaurantes 2013 39,895
Lima Este 8,377
Lima Sur 7,129
Total 15,506
Crecimiento 2014 5.08%
16,294
Crecimiento 2015 2.94%
16,773
Crecimiento 2016 2.40%
17,175
Crecimiento 2017 1.18%
17,378
Crecimiento 2018 3.50%
17,986

4 divisiones de INEI 25.00%
Tendencia saludable 54.00%
TARGET 2,428

Nota: Se calculé el tamafio de mercado de los restaurantes, tomando en consideracién las tasas de
crecimiento del mercado y de la tendencia saludable. Adaptado de “Encuesta Mensual del Sector Servicios”,

por INEI, 2019.
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Tabla 2
Tamafio de mercado (Restaurantes) en soles

Comisiones por venta

Rango 20% - 30%
Promedio 25.00%

Precio promedio minimo de venta S/ 15.00
Ingreso por venta S/ 3.75
Target (Restaurantes) 2,428
Estimacidn de pedidos por dia 30
Total de ingreso diario S/ 273,165.14
Total ingreso mensual S/ 8,194,954.28

Nota: Se ha determinado el tamafio de mercado (Restaurantes) en soles tomando en cuenta el promedio del
rango de comisiones y el target al que va dirigido el servicio. Adaptado de “;Qué porcentaje se llevan las

apps por comida que pedis por delivery?”, por Fiordelmondo, 2018

- Estimacion de clientes - Compradores

Respecto a nuestro célculo de target de los Clientes (Compradores), se tomaran los datos
de los reportes de la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica
S.A.C. (CPI 2019), el cual revel6 que Lima Metropolitana alberga mas de 9,488,500
peruanos. Para nuestro modelo de negocio, es ideal segmentar nuestro publico a los que
son mas propenso a las nuevas tendencias de vida saludable, por ende, la Generacion Y 'y
Millennials son los indicados para comenzar nuestra estimacion. Asimismo, en dicho
informe, se revelan las tasas de los Niveles Socio Econdmicos, por lo cual optamos por
seleccionar el Nivel SE A, B 'y C, puesto que tienen la capacidad econdémica para adquirir

productos saludables, ademas de tener informacidn sobre ellos.

Por consiguiente, y por ser aun un proyecto en marcha, se decidio priorizar los limefios
que residen en la Zona 7, abarcada por: La Molina, Surco, Miraflores, San Borja y San
Isidro. Otra de las razones por la cual influyo, es debido a que en estas zonas estan
ubicadas la mayoria de los locales de restaurantes de comida saludable, por lo que las

personas tienen conocimiento acerca de los productos saludables. Por ultimo, al resultado
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se procedera a optar por el 54%, porcentaje que representa las tendencias saludables de

los limefios.

Y en referencia a la comision por delivery por parte de los compradores, el rango es
obtenido a traves de la experiencia de uso en las aplicaciones de delivery. Si bien las
comisiones siempre varian por tiempo, clima, distancia, etc. Para obtener la comisién mas
baja, se realiz6 pedidos de productos en restaurantes cerca, en el dia y el producto mas
barato; y para la comision mas alta, se realizé lo opuesto.

Con relacién a los pedidos del dia, segun el informe periodistico de La Republica (2018),
el 70% de los pedidos son almuerzos, y esto solo realiza 1 vez al dia, por lo que tomamos
en referencia a este dato. Asimismo, en las entrevistas realizadas, los consumidores hacen
énfasis a que el problema radica en su hora de almuerzo al no encontrar facilidades de
conseguir comida saludable, por lo que se reafirma la estimacion de pedidos al dia que se

plantea.

Tabla 3

Tamafio de mercado (Consumidores)

Lima metropolitana 9,488,500

18 - 35 afios (Generacion Y - Millennials) 3,045,809

Nivel SE-A,ByC 70.30%
2,141,204
Zona 7 7.70%
164,873
Tendencia saludable 54.00%
TARGET 89,031

Nota: Se ha determinado el tamafio de mercado (Consumidores) tomando en cuenta el rango de edad y el
nivel socioeconémico de la poblacion al que va dirigido el servicio. Adaptado de “Market Report Pert
Poblacional 2019”, por CPI, 2019
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Tabla 4
Tamafio de mercado (Consumidores) en soles

Comisiones por venta

Rango S/ 3.00 - S/ 8.00
Promedio S/ 5.00
Pedidos al dia 1

Publico target 89,031
Total ingreso diario S/ 445,156.25

Total, ingreso mensual S/ 13,354,687.65

Nota: Se ha determinado el tamafio de mercado (Consumidores) en soles tomando en cuenta el promedio

del rango de las comisiones y el target al que va dirigido el servicio, por Villalva, 2019

3.3. Descripcion de la solucién propuesta
3.3.1. Planeamiento de las hipdtesis del Modelo de Negocio (BMC)

Hipdtesis 1 — Los clientes, tanto compradores como vendedores, usaran la aplicacion.
Cuadrante a validar: Segmentacion de clientes

Método: Prototipo de aplicativo — Experiencia de uso

Meétrica: Porcentaje de intencion de uso

Criterio de éxito: Mas del 90% tienen la intencidn de usar la aplicacion

Hipotesis 2 — La interaccion entre los clientes y los restaurantes es eficaz y eficiente,
brindando seguridad y confianza en la calidad de los alimentos nutricionales.

Cuadrante a validar: Propuesta de valor

Método: Prototipo de aplicativo — Presentacion

Meétrica: Escala (1-5) de aceptacion de uso de la aplicacién

Criterio de éxito: Promedio mayor a 4 puntos
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Hipotesis 3 — Una interaccion continua en las redes sociales garantiza el crecimiento
acelerado de la cartera de clientes/vendedores.

Cuadrante a validar: Canales

Método: Redes sociales — Landing page

Meétrica: Incremento de las interacciones (comentarios, emociones, consultas, etc) de
usuarios en las redes sociales

Criterio de éxito: Crecimiento del 50% semanalmente

Hipotesis 4 — La facilidad de acceder a una red de clientes interesados en los alimentos
que ofrecen y asegurar mayor exposicion de su marca son grandes incentivos para los
vendedores.

Cuadrante a validar: Relacién con los clientes (Restaurantes)

Método: Escala (1-5) de aceptacion de los incentivos

Criterio de éxito: Promedio mayor a 4 puntos

Hipotesis 5 — Los consumidores tienen interés por una informacion nutricional detallada
de los alimentos.

Cuadrante a validar: Relacion con los clientes (Consumidores)

Método: Prototipo de aplicativo — Presentacion

Métrica: Escala (1-5) de aceptacion de la informacion detallada

Criterio de éxito: Promedio mayor a 4 puntos

Hipotesis 6 — El rango de comisiones ofrecidos a los restaurantes resultan ideales respecto
a sus expectativas.

Cuadrante a validar: Fuentes de ingreso

Método: Prototipo de aplicativo - Concierge

Meétrica: Nivel de aceptacion de los costos por servicios y comsiones

Criterio de exito: Nivel de aceptacion mayor al 75%
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Hipotesis 7 — Las comisiones por entregas 0 comision por compra al paso son atractivos
para los usuarios.

Cuadrante a validar: Fuentes de ingreso

Método: Prototipo de aplicativo - Concierge

Meétrica: Nivel de aceptacion de los costos por servicios y comisiones

Criterio de éxito: Nivel de aceptacién mayor al 75%

Hipotesis 8 — Los restaurantes tienen interés en tercerizar la entrega de sus alimentos
(delivery).

Cuadrante a validar: Recursos claves

Método: Entrevistas

Meétrica: Porcentaje de restaurantes interesados sobre el total

Criterio de éxito: Mas del 50% de restaurantes tienen interés

Hipdtesis 9 — Todos los restaurantes cuentan con todos los estandares de calidad para su
registro en la aplicacion.

Cuadrante a validar: Actividades claves

Método: Entrevistas

Meétrica: Ratio entre restaurantes aceptados / restaurantes interesados

Criterio de éxito: Ratio mayor a 0.85

Hipotesis 10 — Un programador nos brindara el apoyo para realizar la aplicacion.
Cuadrante a validar: Socios claves — Estructura de costos

Método: Cotizacion de la app

Meétrica: Aceptar y cotizar el desarrollo de la aplicacion

Criterio de éxito: Confirmacidn del costo y fecha de entrega

Hipotesis 11 — Realizar una estrategia de marketing agresivo garantiza un gran alcance e
impacto en los usuarios.

Cuadrante a validar: Estructura de costos — Actividades claves

Método: Redes sociales — Landing page

Meétrica: Incremento del porcentaje de personas alcanzadas

Criterio de exito: Crecimiento del 50% semanalmente
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3.3.2. Disefio y desarrollo de experimentos que validen el Modelo de Negocio

propuesto

MVP 1: Prototipo de aplicativo
Experimento 1

Objetivos:

Evaluar el interés del consumidor de usar el aplicativo de manera persistente
Determinar la facilidad operativa del vendedor para utilizar el aplicativo y efectuar

sus ventas

Disefo:

Se realizaron entrevistas tanto a consumidores finales como a restaurantes (ver el
Anexo N°3). El disefio del MVP fue elaborado a través de Marvel. Se logrd
entrevistar aproximadamente a 15 personas entre el 13 al 17 de mayo del 2019.
Con respecto a los restaurantes, se logro presentar el MVP a Nicolas Carcovich,

duefio de Liberta Café.

Resultados:

Consideran que la app es facil de utilizar

El servicio debe culminar en la entrega del producto
Debe contar con garantia

Debe haber promociones y descuentos

Seria bueno agregar el valor nutricional de los alimentos

Interpretacion:

Las personas consideran que la aplicacion facilita el acceso a la venta y compra
de alimentos

Los clientes valoran la variedad de productos

Se deben planificar promociones y descuentos para incentivar la compra de los
productos

Se debe garantizar la seguridad del transporte de los alimentos
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Experimento 2

Objetivos:

Evaluar si el interés del consumidor de usar el aplicativo aumenta después de los
cambios sugeridos
Determinar la facilidad operativa del vendedor para utilizar el aplicativo y efectuar

sus ventas

Disefio:

- Se realizaron entrevistas al publico objetivo (ver Anexo N°4). Se realizaron
mejoras al MVP elaborado anteriormente en el Marvel. Se logré entrevistar
aproximadamente 5 personas en los distritos de San Isidro, Miraflores y Surco
entre el 7 al 9 de octubre del 2019. Con respecto a los restaurantes se presento el
MVP a Andrea Lee, quien es la administradora e hija de la duefia de Dae Jang
Geum.

Resultados:

Separar el menu de colaboradores y usuarios

Hacer el proceso de compra mas simple para las personas mayores
Les parece buena idea

Les parece importante que muestre la informacién nutricional

Les gusta el disefio

Agregar un poco mas de colores

Es simple de registrar los platos

Interpretacion:

La interaccion debe ser mas facil para que personas de todas las edades puedan
utilizarlo

La informacion nutricional brindada genera un valor agregado para los
consumidores

Es importante separa en dos app’s la interfaz de los colaboradores y usuarios para
que no haya confusion

La interaccion para los restaurantes es simple y logra atraer la atencién del

restaurante
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MVP 2: Redes sociales
Experimento 1

Objetivos:

Evaluar el nivel de aceptacion de Thani a través de las redes sociales y medir el
crecimiento de la pagina

Determinar el alcance e impacto de las publicaciones en los usuarios

Disefio:

Se creo una cuenta en Facebook e Instagram del aplicativo Thani (ver Anexo N°5).
Se publicaron aproximadamente 6 publicaciones desde el 17 de septiembre del
2019 hasta el 27 de septiembre del 2019 sin inversion en publicidad.
Se utiliz6 las siguientes métricas:

1. Total de likes (CME: 200)

2. Promedio de likes en los posts (CME: 50 likes)

3. Alcance promedio de los posts (CME: 100)

Resultados:

1. Total de likes: 244 > CME:200
2. Promedio de likes en de los posts: 6.5 likes < CME: 50
3. Alcance promedio de los posts: 83.57 > CME: 50

Interpretacion:

A excepcion de la segunda métrica, se logré superar los criterios minimos de éxito
Las personas no revisan todos los posts que se realizan
Los posts no fueron de gran atraccion e interés de las personas

Se debe mejorar el contenido de los posts
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Experimento 2

Objetivos:
- Aumentar el nmero de seguidores de la pagina de Facebook

- Determinar si los nuevos anuncios son mas efectivos que los anteriores

Disefio:

- Se colgaron nuevos anuncios con contenidos mas interesantes sobre el cuidado
personal, sobre el aplicativo, entre otros en las redes sociales. Se realizd una
inversion de S/ 50.00 en un post sobre los servicios que brinda Thani, la publicidad
durd 9 dias desde el 17 de octubre hasta el 25 de octubre del 2019.

Se utilizo las siguientes métricas:
1. Total de nuevos likes (CME: 200 likes nuevos)
2. Numero de personas captadas por el post / Alcance del post (CME: 5%)
3. Numero de nuevos seguidores / Alcance del post (CME: 2%)

Resultados:
1. Total de nuevos likes: 173 likes nuevos < CME: 200 likes nuevos
2. Numero de personas captadas por el post / Alcance del post:
764/11,583 = 6.60% > CME: 5%
3. Numero de nuevos seguidores / Alcance del post:
108/11,583 = 0.93% < CME: 2%

Interpretacion:
- A pesar de no alcanzar todas las metas propuestas, el nimero de likes, seguidores
y personas captadas por los posts ha aumentado considerablemente
- Lainversion permitio mayor exposicion de la marca a nuestro pablico objetivo

- El cambio de contenidos puede haber contribuido al crecimiento de la pagina
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3.3.3. Andlisis e interpretacion de los resultados

Por parte de los usuarios, destacan de la aplicacion su facilidad para encontrar y
obtener productos alimenticios saludables. Consideran que estan dispuestos a
acceder a una variedad de comida saludable en cualquier hora y lugar.

Si bien el disefio moderno de la pagina principal de la aplicacion les parece
atractivo, al momento de ingresar les parece “algo largo” o “aburrido”, por lo que
seria ideal algo més sencillo; como, por ejemplo, confirmacion de datos para un
inicio de sesion automatico. El tema del tiempo es claramente afectado en este
caso, para lo cual, es primordial cambiar el sistema de inicio del prototipo, y asi
mejorar la experiencia de los usuarios.

Los restaurantes nos comentaron que la interaccion en la aplicacion es de facil uso
y podran registrar sus platos con simplicidad.

Los restaurantes recomiendan agregar mas colores a la aplicacion para que sea
mas vistoso Y atractivo para los clientes finales.

Mediante la inversion en publicidad en las Redes Sociales, se logré un gran
alcance e interacciones, confirmando el interés de las personas en acceder a una
plataforma de alimentos saludables de gran variedad.

La publicidad pagada en las redes sociales, dirigida a nuestros futuros
colaboradores, para que ellos se interesen en nuestra aplicacion y nos contacten
por su cuenta no resulté viable, a corto plazo. Es entendible que aln no existe una
confianza o una reputacién que nos respalde. Por lo que, sera adecuado, por el

momento, nosotros contactar con ellos.

3.3.4. Aprendizajes de las validaciones

Respecto al prototipo, el feedback recibido servira para el evaluar el cambio de disefio o

agregar herramientas en el Sign In, para una mayor fluidez de interaccion. Asimismo, la

combinacion de los colores debe mejorar. Tanto los restaurantes como clientes opinaron

sobre los colores, ya que deben ser vistosos para los consumidores finales para que ellos

utilicen la aplicacion y por ende consuman los productos de los restaurantes. Si bien no

se realiz preguntas concretas sobre este tema, la evidencia de la comunicacion no verbal

por parte de los usuarios demostré que se debe mejorar este aspecto, y asi hacerlo mas

llamativo.
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Sera necesario establecer lineamientos o estandarizacion de comunicacion por nuestras
redes sociales; puesto que la idea inicial de contactar con los restaurantes era que ellos,
mediante la publicidad, contacten con nosotros.

Ademas, los restaurantes nos comentaron que con respecto a la interfaz de registro de
platos y sus opciones son de facil comprension y de uso. Ellos aprecian la facilidad, ya
que algunos de ellos tienen variaciones de platos segln estaciones y por eso es importante

que sea facil y rapido el registro de nuevos platos.
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3.4. Plan de ejecucidn del concierge

3.4.1. Disefio y desarrollo de los experimentos

- Experimento 1: Publicidad pagada — Intento 1

Disefio:

El 29 de octubre se realizo la primera publicidad pagada en donde se quiso experimentar
la intencion de descarga de la aplicacion. Se ha invertido S/25.00 por una duracion de 7
dias. Este experimento nos ayudo6 a medir el nimero real de clientes que estan dispuestos

a descargar Thani.

THANI

Published by Piero Anchante Cordova October 29 at 9:00 PM - Q

Con THANI, la vida se vuelve mucho mas facil.
7 Quieres ver qué mas puede hacer nuestra aplicacion?
iDescargala y descubrelo!

THANI

iManteonerte saludable

nunca fue mas sencilio!
-
\

C-:M-:gk; lph-f " App S(é)f.(‘

gt -

THANIAPPMOVIL WIXSITE.COM
Aplicativo Movil THANI

Download

Figura 5. Publicacion de descarga realizada desde la cuenta oficial de Thani en la red social Facebook,
2019

Meétrica:

Numero de clientes interesados

Alcance

El criterio minimo de éxito propuesto es de 0.5%
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Resultados:

Numero de clientes interesados 102

= — 0,
Alcance 18,440 0.55%

Anélisis e interpretacion:
La primera publicacion pagada obtuvo un alcance de 18,440. Sin embargo, la publicacién
no fue de interés para todos y se obtuvo 102 clicks de descarga. Finalmente se obtuvo un

indice de descarga de 0.55%, el cual super6 nuestro CME de 0.5%.

Aprendizaje:
- Se debid utilizar hashtags en Facebook para atraer mayor pablico e interacciones.
- Se debid presentar la pagina web a primera instancia para mas informacion.
- El pago de publicaciones aumenta la exposicion de Thani a su pablico objetivo y
es necesario seguir con los pagos.
- Se debe invertir en un demo para validar los precios con los consumidores y

clientes

Experimento 2: Publicidad pagada — Intento 2

Disefio:

El 29 de octubre se realiz6 el segundo pago del mismo post de descarga para conocer la
intencion de descarga de la aplicacion. En este experimento se invirtié la misma cantidad
que en el experimento pasado de S/ 25.00 por una duracién de 7 dias. La razén por la que
se pagé en mismo dia otra publicacion fue por un problema y malentendido con la
plataforma de Facebook, el cual produjo que se pague esta segunda vez para el mismo
post. Este experimento nos ayudd a medir el nimero real de clientes que estan dispuestos
a descargar Thani. Asimismo, la constante experimentacion permite elaborar un mejor

prondstico de ventas.

Meétrica:

Numero de clientes interesados

Alcance

El criterio minimo de éxito propuesto es de 0.6%
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Resultados:

Numero de clientes interesados 138

= — 0,
Alcance 18,140 0.76%

Anélisis e interpretacion:

Este segundo pago obtuvo un alcance de 18,140 y se obtuvo 138 clicks de descarga, de
los cuales 36 fueron organicos. Esto significa que llegaron a darle click sin la publicidad.
Finalmente se obtuvo un indice de descarga de 0.76%, el cual es mayor que el primer
intento por los clicks organicos. Ademas, super6 nuestro CME de 0.6%.

Aprendizaje:
- Es importante seguir con los intentos para obtener un mejor prondéstico de venta.
- Se debid realizar mas actividades interactivas con el publico.
- El pago de publicacién tiene un limite de clicks.

- Experimento 3: Publicidad pagada — Intento 3

Disefio:

El 5 de noviembre se realizé el tercer pago para conocer la intencion de descarga de la
aplicacién. En este experimento se invirtié la misma cantidad que en el experimento
pasado de S/ 25.00 por una duracion de 7 dias. Este experimento nos ayudd a medir el
namero real de clientes que estan dispuestos a descargar Thani. Asimismo, la constante

experimentacién permite elaborar un mejor prondstico de ventas.

Meétrica:

Numero de clientes interesados

Alcance

El criterio minimo de éxito propuesto es de 0.7%

Resultados:

Numero de clientes interesados 102

= — 0,
Alcance 15,485 0.66%
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Analisis e interpretacion:

Este tercer pago obtuvo un alcance de 15,485, el cual es menor a comparacion de los dos

intentos anteriores y se obtuvo 102 clicks de descarga. Se lleg6 a entender que la cantidad

de pago asegura un nimero exacto de clicks y de ahi para la publicidad. Finalmente se

obtuvo un indice de descarga de 0.66%. En este intento no se logré superar nuestro CME

de 0.7%.

Por otro lado, es importante mencionar que la publicidad pagada permitié que varios

duefios de restaurantes y consumidores se comuniquen por interno con Thani.

s Messages
© Messenger
nstagram Direct
() Ccomments & More
] Facebook
@ Instagram

i& Automated Responses

Main

¥
s
e

v @ = Q
Roberto Cdrdova Scotto

Liz Tello

Carmen Del Pilar Chavez

Jesus Pedro Marin Ojeda

Gregory Lucana

Juan Antonio Solano Zavala

Annie Sdez

Figura 6. Mensajes internos de restaurantes y consumidores pidiendo mas informacion de Thani.

Adaptado de la cuenta oficial de Thani en la red social Facebook, 2019
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Aprendizaje:
- Lainteracion con los clientes y consumidores es esencial, es por ello que se debid
crear speechs frecuentes para responder preguntas.
- Se debi6 empezar con mayor anticipacion el post de descarga para llegar a mas
clientes y para tener un prondstico de ventas mas confiable.
- No se debid solo responder a las dudas de los restaurantes, sino programar una

cita para brindar més informacion y merchandising.

- Experimento 4: Publicidad pagada — Intento 4

Disefio:

El 12 de noviembre se realizé el cuarto pago del mismo post de descarga para conocer la
intencion de descarga de la aplicacion. Sin embargo, en este intento se pagé una menor
cantidad, el cual equivale a S/ 20.00 por una duracion de 6 dias. Este experimento nos
ayudé a medir el nimero real de clientes que estdn dispuestos a descargar Thani.

Asimismo, la constante experimentacion permite elaborar un mejor prondstico de ventas.

Meétrica:

Numero de clientes interesados

Alcance

El criterio minimo de éxito propuesto es de 0.5%. En este intento el CME disminuy6
porque la inversién que se hizo en publicidad fue menor y se deseaba comprobar

efectivamente que el nimero de clicks es proporcional al pago.

Resultados:

Numero de clientes interesados _ 76
Alcance "~ 13,364

=0.57%

Anélisis e interpretacion:

Este cuarto pago obtuvo un alcance de 13,364 y se obtuvo 76 clicks de descarga. Se
comprobd que, a un menor pago, se obtiene un menor nimero de clicks. Finalmente se
obtuvo un indice de descarga de 0.57%. En este intento no se logré superar nuestro CME
de 0.5%.
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Aprendizaje:
- Sedebe invertir méas para llegar a mas clientes y que estos le den descarga a Thani.
- Se deben de realizar mas publicaciones para que cuando la gente nueva que llega
por la publicidad no se vaya.
- Definitivamente el constante pago de publicidad le dio mayor exposicién a Thani,

tanto en Facebook como en Instagram.

Experimento 5: Publicidad pagada -Intento 5

Disefio:

El 18 de noviembre se realizé el quinto y Gtlimo pago del mismo post de descarga para
conocer la intencion de descarga de la aplicacion. En este intento, se pago volvio a pagar
S/ 25.00, pero con una duracion de 3 dias. Este experimento nos ayudd a medir el nimero
real de clientes que estan dispuestos a descargar Thani. Asimismo, la constante

experimentacion permite elaborar un mejor pronostico de ventas.

Meétrica:

Numero de clientes interesados

Alcance

El criterio minimo de éxito propuesto es de 0.6%.

Resultados:

Numero de clientes interesados _ 82
Alcance "~ 11,428

=0.72%

Andlisis e interpretacion:

Este quinto pago obtuvo un alcance de 11,428 y se obtuvo 82 clicks de descarga. Se
evidencid que la duracidn de la publicidad afecta de gran manera también al nimero de
clicks y en el futuro se debera de realizar pagos a plazos largos. Finalmente se obtuvo un
indice de descarga de 0.72%. En este intento se logro superar nuestro CME de 0.6%.
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Aprendizaje:

- A futuro las publicaciones deben de ser con inversiones significantes y a plazos

largos.

- Se debi6 de desarrollar con anticipacion el demo para validar los precios con los

consumidores y clientes.

€ Anuncios

~ ™ Publicacién promocionada

€ Anuncios

= Publicacién promocionada

Personas alcanzadas 18140 Personas alcanzadas 11428
-
Gasto: $/25,00 Clics en el enlace 102 =~ Gasto: $/25,00 Clics en el enlace 82
Promocionada por Piero Anchan.. Promocionada por Piero Anchan
[ Ver resultados ] [ Promocionar de nuevo ] [ Ver resultados ] [ Promocionar de nuevo
~ ™ Promocién de sitio web ™ Publicacién promocionada
Personas alcanzadas 18 440 n - Personas alcanzadas 13364
D
Gasto: $/24,97 Clics en el enlace 102 o Gasto: /25,00 Clics en el enlace 76
Promocionada por Piero Anchan Promocionada por Piero Anchan..
[ Ver resultados ] [ Volver a promocionar ] { Ver resultados } [ Promocionar de nuevo
—_ Publicacién promocionada Publicacién promocionada
A - Personas alcanzadas 251 Personas alcanzadas 2363
‘:’ Gasto: $/0,90 Interaccién con una publicacion 12 % Gasto: /19,13 ﬁ?g;zr;sauones con mensajes 3
= Promocionada por Piero Anchan Promocionada por Piero Anchan
[ Ver resultados ] [ Ver resultados ] [ Promocionar de nuevo

Publicaciéon promocionada

= ™ Publicacién promocionada

> Personas alcanzadas 12463 ﬂ Personas alcanzadas 15485
d
o ; | .
W Gasto: $/50,00 p”u‘sl"icaccmwn una 693 e Gasto: $/30,00 Clics en el enlace 102
Promocionada por Piero Anchan.. Promocionada por Piero Anchan..
[ Ver resultados ] [ Promocionar de nuevo ] [ Ver resultados ] [ Promocionar de nuevo ]

Figura 7. Data de las publicaciones promocionadas
Adaptado de la pagina oficial de Thani, 2019.
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- Experimento 6: Demo de APP con clientes y consumidores

Disefio:

Desde el 28 de octubre se negocid con un programador para el desarrollo de un demo de
Thani en GooglePlay. Este experimento muestra a los clientes y consumidores lo mas
cercano y parecido que seria la app y sus funcionalidades. Nos permite conocer la
percepcion que tienen de la app, validar los precios que les cobrariamos y la disposicion
de descargar Thani. Se realiz0 6 entrevistas a consumidores en el Jockey Plaza el dia 20
de noviembre del 2019 (Ver Anexo N°6). Por otro lado, se entrevisto a 3 restaurantes para
el concierge. Estas se realizaron entre el 22 al 24 de noviembre del 2019. Se entrevistaron
a Nicolas Carcovich, duefio de Liberta Café; Christina Chi, hija de la duefia de No Da Ji
y Hansol Lee, hija de la duefia de Dae Jang Geum (Ver Anexo N°6).

Meétrica:

Numero de clientes dispuestos a descargar Thani

Total de personas entrevistadas
El criterio minimo de éxito propuesto es de 90%.

Resultados:

Numero de clientes dispuestos a descargar Thani 9
=3= 100.00%

Total de personas entrevistadas

Anadlisis e interpretacion:

En este experimento se busco conocer la percepcidn que tienen las personas de Thani en
sus varios aspectos. Se logro validar que se muestran muy interesados en la funcionalidad
y servicio que brinda Thani. Asimismo, consideran que los precios son bastantes
accesibles y que son bastantes competitivos con respecto a la competencia. Finalmente,
se logro superar el CME de 90% Y se obtuvo el 100% de personas dispuestas a descargar
Thani. Se confirmo que tanto los consumidores como los restaurantes estan dispuestos a

descargar y utilizar Thani.
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Aprendizaje:

Se debio desarrollar el demo con mayor anticipacion

En las interacciones con los clientes se debi6 concretar una cita para brindar méas
informacion y presentar el demo

Es importante realizar publicaciones no solo de Thani, sino de los restaurantes

partners con quienes trabajamos

3.4.2. Anélisis e interpretacion de los resultados

La diferencia entre la publicidad orgénica y la publicidad pagada es significativa.
Si bien se logro alcanzar o superar varios de nuestros CME en los experimentos,
el numero de clicks sigue siendo bastante bajo a comparacion del alcance de la
publicacion.

La intencion de compra (descarga) nos ayudod a saber cuantos clientes realmente
estan interesados en descargas la aplicacion.

Existe realmente una intencion de descarga tanto por parte de consumidores como

de restaurantes, debido a los beneficios y costos accesibles que brinda Thani.

3.4.3. Aprendizajes del concierge

El constante pago de publicidad del post de descarga nos permitird alcanzar gran
porcentaje de nuestro publico objetivo.

Se debié empezar con las publicaciones promocionales con mayor anticipacion.
El nimero de clicks es proporcional al pago realizado y a la duracién solicitada
de la publicidad.

Se deben de realizar publicaciones con mayor frecuencia para atraer interés en la
pagina.

Se debe publicar posts sobre nuestros restaurantes partners, para atraer clientes

nuevos a los restaurantes y atraer a los viejos clientes de los restaurantes a Thani.
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3.5. Proyeccidn de ventas

Para la proyeccion de ventas se calculo el promedio de usuarios que se tendria y el
promedio de pedidos que realizarian. Asimismo, se calcul6 en promedio los restaurantes
que trabajarian con Thani y la capacidad de produccion que pueden brindar. La
proyeccion de ventas serd el cruce de ambas proyecciones, las cuales en nuestro caso se
regiran a la demanda.

Para determinar la intencion de descarga, se han realizado 5 desembolsos para
promocionar un anuncio de descarga, obteniendo los siguientes resultados. Cabe resaltar

que el publico segmentado en la publicidad fueron personas entre la edad de 18-35 afos.

Tabla 5

Tasa de interaccion

Publicidad Intencion de descarga (I) Alcance (A) 1/A

1 102 18,440 0.55%
2 138 18,140 0.76%
3 102 15,485 0.66%
4 76 13,364 0.57%
5 82 11,428 0.72%
indice de descarga promedio 0.65%

Nota: Se ha determinado la tasa promedio de interaccién tomando en cuenta la publicidad lanzada en la red
social Facebook a lo largo de las Gltimas 5 semanas. Adaptado de la pagina oficial de Facebook Thani,
2019

Por lo que, el promedio del ratio calculado es de 0.65%. Entonces, a base de los
experimentos, es posible determinar que, de un numero de publico alcanzado por nuestras

publicaciones pagadas, solo el 0.65% estarian dispuestos a descargar el aplicativo.

El total de personas que estan en Lima entre as edades de 18 y 35 afios es de 3,045,8009.

Basandonos en el ratio promedio, entonces se puede asegurar que:

Personas que descargarian el aplicativo = 3,045,809 x 0.65% = 19,798 descargas
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Ahora bien, si bien se lograria las 19,798 descargas por medio de anuncios que lleguen a
todas las personas entre 18 y 35 afios en Lima, se llego a determinar que los 19,798 seran

nuestro objetivo para el afio 3.

Entonces, mensualmente se deberia tener 551 descargas durante los siguientes 36 meses.
Realizando la ecuacion inversa, para llegar a tener 551 descargas por mes, se deberia

pagar por publicidad con alcance de 84,606 personas por mes.

Esto se lograra realizando un pago de S/ 300.00 mensuales, puesto que tomamos en
referencia el menos alcance posible al dia (2,800 personas x 30 dias = 84,000). Aunque,

claramente, las personas alcanzadas seran mayor.

Con THANI, la vida se vuelve mucho mas facil.

¢ Quieres ver qué mas puede hacer nuestra aplicacion?
Tu limite de gasto es inferior a tu presupuesto para esta iDescérgala y descubrelol

promocion. Aumenta el limite en 240,00 S/ PEN

Gasto cercano al limite

in @

Fecha de finalizacion fgg 7/12/2019 THANI ————

4o 0 iMantenerte saludable

nunca fue mas sencllio!

[ Googlc Play [ App Store

<o\
o per
v

2800 - 8200 personas al dia
L}

THANIAPPMOVIL WIXSITE.COM
N e D
Aplicativo Movil THANI e

CONVERSIONES DE SEGUIMIENTO

£% Al hacer clic en "Guardar cambios”, aceptas los Términos y condiciones de Facebook | Servicio de ayuda Cancelar

Figura 8. Pago por publicidad de descarga en la red social Facebook, 2019

Asimismo, se planted diversos supuestos con respecto a los pedidos mensuales que
realizarian los usuarios. En el afio 1 se plante6 que un usuario realizaria solo 1 pedido por
semana, lo cual seria 4 pedidos al mes, debido a que ain Thani no es muy conocido y
debido a que no se tiene una gran cantidad de restaurantes. Sin embargo, para el afio 2, se
tiene planteado que el usuario pida por lo menos 2 veces por semana, 1o que en un mes
seria 8 pedidos. Y finalmente, para el afio 3 se tiene que el cliente realizaria por lo menos

3 compras semanales, lo cual se convierte en 12 compras mensuales.

54




Por un lado, la tendencia saludable tiene una estacionalidad. Esta es mas consumida en
verano entre los meses de septiembre a marzo. Esto se debe a que la gente quiere verse
mas fitness en verano y por ello cambian su dieta a una mas saludable y van al gimnasio.
Es por ello que se plante6 que en los meses antes mencionados se duplicaré la demanda

de pedidos, como se puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 6
Pedidos por afio y por estacionalidad

Pedidos por usuario al mes
ANO ABR - AUG SEP - MAR

1 4 6
2 8 12
3 12 18

Nota: Se estim6 los pedidos por mes que realizaria un usuario, tomando en consideracion la estacionalidad.

Elaboracidn propia.

Por otro lado, no todas las personas que descarguen la aplicaciéon la utilizaran. Es por ello
por lo que se supone que existe una tasa de inactividad o abandono. Seguin un estudio
realizado por CleverTap (2019), el 86% de personas, después de 2 semanas de haber
descargado una app, dejan de utilizarla. Asimismo, se tiene planeado reducir esta tasa en
un 2.50% mensual con nuestra campafia de marketing que lineas abajo se explicara. A
igual que el nimero de pedidos, esta tasa se vera afecta a la estacionalidad antes
mencionada. Se plantea que por los meses de septiembre y marzo el indice de actividad
aumente en 1% trimestralmente y que, en los otros meses, para regular el mercado,

disminuya en 2% trimestralmente.

Entonces se tiene la siguiente informacion:
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Tabla 7

indice de inactividad por afio

Afio Rango de inactividad
1 86% - 75%
2 73% - 65%
3 63% - 55%

Nota: Se calculé el rango de inactividad en base a los objetivos planteados y estacionalidad. Elaboracion

propia.
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Tabla 8

Proyeccion de usuarios y demanda del afio 1

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NoOVv DEC
Descargas mensuales 551 551 551 551 551 551 551 551 551 551 551 551
Porcentaje de inactividad 86% 85% 84% 83% 82% 81% 80% 79% 78% 77% 76% 75%
NUmero de usuarios inactivos 474 469 463 458 452 447 441 436 430 425 419 414
Usuarios mes anterior - 77 160 248 342 441 546 656 772 893 1,020 1,152
Usuarios mes actual 77 83 88 94 99 105 110 116 121 127 132 138
Total usuarios activos 77 160 248 342 441 546 656 772 893 1,020 1,152 1,290
Demanda total de pedidos 463 959 1,489 1,368 1,765 2,184 2625 3,088 5360 6,121 6915 7,742

Nota: Se elabor6 la proyeccién de usuarios y la demanda de pedidos del afio 1, tomando en consideracion el nimero de descargas mensual y porcentaje de inactividad.

Elaboracién propia.

Tabla 9
Proyeccion de usuarios y demanda del afio 2
JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Descargas mensuales 551 551 551 551 551 551 551 551 551 551 551 551
Porcentaje de inactividad 73% 2% 71% 2% 71% 70% 71% 70% 69% 67% 66% 65%
Numero de usuarios inactivos 403 397 392 397 392 386 392 386 380 369 364 358
Usuarios mes anterior 1,290 1,439 1,594 1,754 1,908 2,068 2,233 2,393 2,559 2,730 2,912 3,099
Usuarios mes actual 149 154 160 154 160 165 160 165 171 182 187 193
Total usuarios activos 1,439 1,594 1,754 1,908 2,068 2,233 2,393 2,559 2,730 2,912 3,099 3,292
Demanda total de pedidos 17,271 19,124 21,043 15264 16,543 17,866 19,146 20,469 32,755 34,939 37,189 39,505

Nota: Se elaboré la proyeccion de usuarios y la demanda de pedidos del afio 2, tomando en consideracion el nimero de descargas mensual y porcentaje de inactividad.

Elaboracién propia.

57



Tabla 10

Proyeccion de usuarios y demanda del afio 3

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Descargas mensuales 551 551 551 551 551 551 551 551 551 551 551 551
Porcentaje de inactividad 63% 62% 61% 62% 61% 60% 61% 60% 59% 57% 56% 55%
NuUmero de usuarios inactivos 347 342 336 342 336 331 336 331 325 314 309 303
Usuarios mes anterior 3,292 349 3,706 3,921 4,130 4,345 4566 4,781 5001 5,228 5465 5,707
Usuarios mes actual 204 210 215 210 215 221 215 221 226 237 243 248
Total usuarios activos 3,496 3,706 3921 4,130 4,345 4566 4,781 5001 5228 5465 5,707 5,955
Demanda total de pedidos 62,929 66,701 70,572 49,563 52,143 54,790 57,371 60,018 94,096 98,364 102,732 107,198

Nota: Se elabor6 la proyeccién de usuarios y la demanda de pedidos del afio 3, tomando en consideracion el nimero de descargas mensual y porcentaje de inactividad.

Elaboracién propia.

Con respecto a la proyeccion de restaurantes, se requiere que en el afio 1 por lo menos tengan una capacidad de produccién diaria para la aplicacién

de 30 platos. A medida que el tiempo pase, Thani adquirira mayor reputacién y mas usuarios, los restaurantes tendran la necesidad de aumentar su

capacidad de produccion para los pedidos de Thani, ya que les beneficia también a ellos. Por ello, en el afio 2 la capacidad minima de produccion

diaria que se estima es de 50 platos diarios y en el afio 3 de 60 platos diarios.

58



Tabla 11

Proyeccion de restaurantes y oferta del afio 1

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Restaurantes afiliados 5 5 7 7 10 10 12 12 15 15 17 17
Capacidad de produccién 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900 900
Oferta total de pedidos 4500 4500 6,300 6,300 9,000 9,000 10,800 10,800 13,500 13,500 15,300 15,300
Demanda total de pedidos 463 959 1489 1368 1,765 2,184 2625 3,088 5360 6,121 6,915 7,742

Nota: Se elabor6 la proyeccion de restaurantes y oferta que brindaran, tomando en consideracion que la capacidad minima requerida para el afio 1 es de 30 platos al mes.

Elaboracidn propia.

Tabla 12

Proyeccion de restaurantes y oferta del afio 2

FEB MAR APR  MAY JUN JUL  AUG SEP OCT NOV DEC

22 23 25 26 28 30 32 35 37 40 43
1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1,500 1,500 1,500

33,000 34,500 37,500 39,000 42,000 45,000 48,000 52,500 55,500 60,000 64,500

JAN
Restaurantes afiliados 20
Capacidad de produccién 1,500
Oferta total de pedidos 30,000
Demanda total de pedidos 17,271

19,124 21,043 15,264 16,543 17,866 19,146 20,469 32,755 34,939 37,189 39,505

Nota: Se elabor6 la proyeccion de restaurantes y oferta que brindaran, tomando en consideracion que la capacidad minima requerida para el afio 2 es de 50 platos al mes.

Elaboracién propia.
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Tabla 13

Proyeccion de restaurantes y oferta del afio 3

JAN FEB MAR APR  MAY JUN JUL  AUG SEP OCT NoV DEC

Restaurantes afiliados 45 47 50 52 54 57 60 62 65 68 70 75
Capacidad de produccion 1,800 1800 1800 1800 1,800 1,800 1800 1,800 1800 1,800 1,800 1,800
Oferta total de pedidos 81,000 84,600 90,000 93,600 97,200 102,600 108,000 111,600 117,000 122,400 126,000 135,000
Demanda total de pedidos 62,929 66,701 70,572 49,563 52,143 54,790 57,371 60,018 94,096 98,364 102,732 107,198

Nota: Se elabor6 la proyeccion de restaurantes y oferta que brindardn, tomando en consideracion que la capacidad minima requerida para el afio 3 es de 60 platos al mes.
Elaboracidn propia.

En base a la informacion que se tiene se calculd el pronéstico de ventas para los ingresos por parte de los usuarios y por parte de los restaurantes.
Es importante mencionar que este se regira a la demanda de los usuarios y no de los restaurantes, ya que las ventas dependen de la cantidad
demandada de platos siempre y cuando la capacidad de produccién supere la demanda.

Continuando con la proyeccion de ventas, se tiene que el valor promedio de un plato es de S/ 15.00 sin IGV. Asimismo, por un lado, se plantea
cobrar a los usuarios una comision por compra sin delivery de aproximadamente 12.5% y otra comision por compra con delivery de 20%. Por otro
lado, se cobrara a los restaurantes una comision de aproximadamente 12.5% por venta sin delivery y otra comision de 17.5% en promedio por venta
con delivery. La proporcion de pedidos se estima que sea de 80% con delivery y 20% sin delivery debido a que este primero es mas preferido por
el pablico.
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Tabla 14

Proyeccion de ventas del afio 1

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Total de pedidos 463 959 1,489 1,368 1,765 2,184 2,625 3,088 5,360 6,121 6,915 7,742
Pedidos con delivery 371 768 1,191 1,094 1,412 1,747 2,100 2,470 4,288 4,897 5,532 6,194
Comision con delivery (U) S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00 S/ 3.00
Comision con delivery (R) S/2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/2.63 S/ 2.63 S/ 2.63
SUB TOTAL S/2,084 S/4318 S/6,700 S/6,154  S/7,941 S/ 9,827 S/ 11,812 S/ 13,896 S/ 24,120 S/ 27,544 S/ 31,117 S/ 34,839
Pedidos sin delivery 93 192 298 274 353 437 525 618 1,072 1,224 1,383 1,548
Comision sin delivery (U) S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88
Comision sin delivery (R) S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88
SUB TOTAL S/ 347 S/720 S/1,117 S/1,026 S/1,323 S/ 1,638 S/ 1,969 S/ 2,316 S/ 4,020 S/ 4,591 S/ 5,186 S/ 5,807
TOTAL S/2,432 S/5037 S/7817 S/7,180 S/9,264 S/ 11,464 S/ 13,780 S/ 16,212 S/ 28,140 S/ 32,135 S/ 36,303 S/ 40,646

Nota: Se elabor6 la proyeccion de ventas del afio 1, indicando el nimero de pedidos segln tipo de entrega, valor de comision segun tipo de entrega y tipo de cliente. Elaboracion

propia.
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Tabla 15

Proyeccion de ventas del afio 2

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Total de pedidos 17,271 19,124 21,043 15,264 16,543 17,866 19,146 20,469 32,755 34,939 37,189 39,505
Pedidos con delivery 13,817 15,299 16,834 12,211 13,234 14,293 15,317 16,375 26,204 27,951 29,751 31,604
Comision con delivery (U) S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00
Comision con delivery (R) S/ 2.63 S/ 2.63 S/2.63 S/2.63 S/2.63 S/2.63 S/2.63 S/2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63
SUB TOTAL S/ 77,719 S/ 86,056 S/ 94,692 S/ 68,686 S/ 74,443 S/ 80,399 S/ 86,156 S/92,111 S/ 147,398 S/157,224 S/167,348 S/ 177,770
Pedidos sin delivery 3,454 3,825 4,209 3,053 3,309 3,573 3,829 4,094 6,551 6,988 7,438 7,901
Comision sin delivery (U) S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88
Comision sin delivery (R) S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88
SUB TOTAL S/ 12,953 S/ 14,343 S/ 15,782 S/ 11,448 S/ 12,407 S/ 13,400 S/ 14,359 S/ 15,352 S/ 24,566 S/ 26,204 S/ 27,891 S/ 29,628
TOTAL S/90,672 S/100,399 S/110,474 S/ 80,134 S/ 86,850 S/93,798 S/100,515 S/107,463 S/171,964 S/183,428 S/195,240 S/207,399

Nota: Se elabor6 la proyeccion de ventas del afio 2, indicando el nimero de pedidos segln tipo de entrega, valor de comision segun tipo de entrega y tipo de cliente. Elaboracion

propia.
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Tabla 16

Proyeccion de ventas del afio 3

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Total de pedidos 62,929 66,701 70,572 49,563 52,143 54,790 57,371 60,018 94,096 98,364 102,732 107,198
Pedidos con delivery 50,343 53,361 56,458 39,650 41,715 43,832 45,897 48,014 75,277 78,6901 82,185 85,759
Comision con delivery (U) S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00 S/3.00
Comision con delivery (R) S/ 2.63 S/ 2.63 S/2.63 S/2.63 S/2.63 S/2.63 S/2.63 S/2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63 S/ 2.63
SUB TOTAL S/283,182 S/300,155 S/317,575 S/223,032 S/234,645 S/246,556 S/258,169 S/270,080 S/423,433 S/442,639 S/462,292 S/482,392
Pedidos sin delivery 12,586 13,340 14,114 9,913 10,429 10,958 11,474 12,004 18,819 19,673 20,546 21,440
Comision sin delivery (U) S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88
Comision sin delivery (R) S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88 S/1.88
SUB TOTAL S/ 47,197 S/ 50,026 S/ 52,929 S/ 37,172 S/ 39,107 S/ 41,093 S/ 43,028 S/ 45,013 S/ 70,572 S/ 73,773 S/ 77,049 S/ 80,399
TOTAL S/330,379 S/350,181 S/370,504 S/260,204 S/273,752 S/287,648 S/301,197 S/315,093 S/494,005 S/516,412 S/539,341 S/562,790

Nota: Se elabor6 la proyeccion de ventas del afio 3, indicando el nimero de pedidos segun tipo de entrega, valor de comision segun tipo de entrega y tipo de cliente. Elaboracion

propia.
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Segun estas proyecciones se tienen los siguientes ingresos anuales:

Tabla 17

Proyeccion de ingresos anuales

Afo Total ingreso anual

1 S/210,409.53
2 S/1,528,335.17
3 S/4,601,507.08

Nota: Se presenta los ingresos anuales de Thani. Elaboracion propia.

4., DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO
4.1. Plan Estratégico

4.1.1. Declaraciones de Mision y Vision

Mision: Somos la necesidad de combinar tu comodidad y salud. Conocemos tus

requerimientos y ofrecemos su calidad.

Vision: Ser la linea de conexidn mas eficaz entre los negocios emprendedores de comida

saludable y la gente que busca un gusto sano.

4.1.2. Analisis Externo
4.1.2.1. Andlisis de la competencia directa, indirecta y potencial. Analisis

de proyectos similares locales e internacionales

Se realiz6 dos analisis comparativos, en base a nuestros consumidores (usuarios) y en
base a nuestros clientes (restaurantes), con nuestra competencia como Uber Eats, Rappi
y Glovo. Si bien estas marcas no se dedican solo a comidas saludables, el modelo de
negocio que tienen es similar al de Thani.

Con respecto a los consumidores, se compard diferentes variables como informacion
nutricional, modalidades de entrega, comisién por pedido, empresas suscritas, variedad
en promociones y sistemas de categorias o servicios premium. En la siguiente tabla se
puede observar como Thani se diferencia de su competencia en las distintas variables

antes mencionadas.

64



Tabla 18

Analisis de competencia basado en nuestros consumidores (usuarios)

Variables / Apps THANI UBER EATS

RAPPI GLOVO
Se detlallan los mglrechentes " los Solo ofrece Solo ofrece Solo ofrece
.. . macromutrientes del alimento_ brindando . . .
Informacion mutricional o o del " caracteristicas del caracteristicas del caracteristicas del
ormacion opommh:a te 0 que consume ento mento ento
chente

- . Entr domicil
Entrega a domicilio (delivery) v entrega en Hirega a dofmctio

restaurante

Modalidades de entrega

restaurante

(delivery) v entrega en

Entrega a domicilio
(delivery)

Entrega a domicilio
(delivery)

En caso el usuario realice un pedido de
delivery, la comision base sera de 20% del

dido, variand, fact distanci
pedido, variando por factores como distancia, depende de Ia

distancia, producto v

Comision por pedido tiempo v hora.

En caso el usuario realice un pedido de

Entre §/3.00 - 5/ 5.00 Entre 5/ 4.00 - 5/ 8.00

depende de la
distancia, producto v

5/ 5.00 por costo de

envio

hora hora
delivery, la comision base sera de 10% del
pedido.
. . ) Supermercados, )
Empresas suscritas Restaurantes pequefios v medianos, que  Restaurantes medianos restaurantes. fastfoods Restaurantes medianos
P brindan comida saludable v grandes, v fastfoods entre n:)tros " v grandes, v fastfoods

Descuentos por cantidad de pedidos
semanales v por recomendacion de la app
Bonfficaciones por nivel de interaccion

Descuentos por
cantidad de pedidos
semanales v por

(Calificaciones, opiniones, comentarios v recomendacion de la

recomendaciones) app

Promociones exclusivas por dias festivos en
referencia a la salud. medioambiente, entre
ofros
Promociones en restaurantes selectos
(dependera del restaurante)

Variedad en promociones

Promociones solo en
alimentos de fastfood v
en restaurantes de

comida criolla

Descuentos por
cantidad de pedidos

semanales v por

Descuentos por
cantidad de pedidos
semanales v por
recomendacion de la

app

recomendacion de la
app

Promociones solo en  Promociones solo en

alimentos de fastfood y alimentos de fastfood v

en restaurantes de en restaurantes de

comida criolla comida criolla

<Bronce>
Minimo & alimentos mensuales
Descuento de 10% en pedidos y efectivo
virtual en pago de delivery
< Plata>
Minimo 12 alimentos mensuales
Descuento de 15% en pedidos, efectivo
virtual en pago de delivery v postre de
obsequio mensual
<Oro>
Mas de 18 alimentos mensuales
Descuento de 18% en pedidos, efectivo
virtual en pago de deliverv, merchandising de
THANI, un pedido gratis mensual

Sistema de categorias

No brinda

RappiPrime,
suscripcion mensual a
cambio de costo de
envio gratis por
compras, ademas de
evitar recargos por
hora o clima

No brinda

Nota: Se ha comparado diversos aplicativos con respecto a aspectos cruciales para los consumidores,
indicando el diferencial de cada competidor. Elaboracion propia.

Con respecto a nuestros clientes (restaurantes), se analizo variables relevantes para ellos

como cartera de clientes, marketing digital, fidelizacion y comisiones por venta. A
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continuacion, se presenta una tabla donde se especifican las diferencias de Thani y su

competencia.

Tabla 19

Analisis de competencia basado en nuestros clientes (restaurantes)

Variables

/

Apps THANI UBER EATS RAPPI GLOVO

Acceso a una amplia cartera Cartera de clientes Cartera de clientes Cartera de clientes
Cartera de de clientes que desean nosegmentadaaun nosegmentadaaun nosegmentadaaun
clientes consumir ~ solo  comida rubro especifico de rubro especifico de rubro especifico de

saludable comida comida comida

Posicionamiento y Realiza publicidad Realiza publicidad Instagram  como

reconocimiento de marca del de empresas de de empresas de principal red social.

restaurante, a través de fastfood, fastfood, Publicidad respecto

publicaciones exclusivas para restaurantes restaurantes a sus promociones,

ellos selectos y sobre su selectos, restaurantes y
Marketing Campafias de motivacion, modelo de negocio supermercados, modelo de negocio
digital informacion y farmacias,  otros

concientizacion a la cartera de tipos de empresas y

clientes para incrementar sus sobre su modelo de

ventas de alimento saludable negocio, haciendo

uso de todas las
redes sociales

En caso el restaurante tenga

su red de delivery, la

comision sera entre el 10% -
Comisiones  15% por pedido Entre el 25% - 30% Entre el 20% - 25% No hay
por ventas En caso el restaurante opte por pedido por pedido informacion

por nuestra red de delivery, la
comision sera entre el 15% -
20% por pedido

Nota: Se ha comparado diversas variables importantes para los restaurantes de los diversos competidores y

Thani, indicando la propuesta de cada uno. Elaboracién propia.
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4.1.3. Analisis Interno

4.1.3.1. Andlisis FODA
Tabla 20
Analisis FODA
Fortalezas Debilidades
- Variedad de restaurantes saludables - Comercio tradicional
- Bajas comisiones - Incapacidad financiera
- Somos un canal directo a los - Brindamos un servicio a un publico

consumidores target para los restaurantes
- Garantizamos seguridad y comodidad
- Tenemos un sistema de categorias y
beneficios

limitado

- Alto costo de
tecnoldgica

- Alto nivel de rotacion de personal
motorizado

la mano de obra

Oportunidades

Amenazas

- Crecimiento en la tendencia de una vida
saludable

- Alto indice de obesidad en Peru
- Mayor disposicién de inversién en
alimentos sanos por los consumidores
- Aumento de uso de aplicativos moviles
- Per( tiene un porcentaje alto de alcance

- Aplicativos fuertemente posicionados
- Facil entrada de competidores
- Constante  evolucion tecnoldgica
- Aumento de inseguridad y desconfianza
de motorizados de delivery
- Fluctuacién del poder adquisitivo por
situacion politica

de redes sociales

Nota: Se ha realizado un analisis interno, identificado las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

que tiene Thani. Elaboracion propia.

Las fortalezas principales de Thani son, en primer lugar, que es un canal directo al publico
objetivo de los restaurantes saludables. Esto significa que, a diferencia de los otros
aplicativos de delivery que favorecen y priorizan los fastfood, las varias marcas de
restaurantes saludables estdn a un solo touch de distancia de los consumidores y
apareceran apenas se abra el aplicativo. En segundo lugar, Thani ofrece diferentes
promociones a los clientes por categorias. Estas categorias seran divididas segun el
consumo de los clientes en Bronce, Plata y Oro. En primer lugar, esté la categoria “Bronce”
esta categoria se otorga a las personas que tienen entre 8 y 12 pedidos al mes y se les
brinda descuentos de 10% en sus pedidos, se obsequiara un mandil Thani y efectivo
virtual en pago de delivery. En segundo lugar, la categoria “Plata” se otorga a personas
que realizan entre 13 a 18 pedidos al mes y se les brindara descuentos del 15% en sus
pedidos, se obsequiara un postre del restaurante de preferencia del cliente y efectivo

virtual en pago de delivery. Por ultimo, estd la categoria “Oro” que son personas que
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realizan mas de 18 pedidos al mes y tendran beneficios de 18% de descuento en pedidos,
se obsequiara merchandising (polo, mandil, llavero, entre otras), un plato especial del
restaurante de preferencia del cliente y efectivo virtual para el pago de delivery. Ademas,
Thani ofrece el servicio de motorizados a los restaurantes que no tengan este servicio o a
los locales que deseen mas motorizados para tener mas ventas. Sin embargo, dichos
vehiculos no son parte del patrimonio de Thani; y el personal que lo tiene es de alta
rotacion. Ademas, a diferencia del comercio tradicional, los consumidores no pueden ver,
oler ni tocar los productos. Esto genera inseguridad a la hora de pedir comida a través del
aplicativo.

Con respecto a las oportunidades, Thani aprovecha la creciente demanda mundial de
comida saludable y el alto indice de obesidad en el pais. Segun un estudio realizado por
Just Eat (2016), cada vez hay mas restaurantes saludables y estos a su vez optan por
utilizar aplicativos para hacer delivery. Asimismo, es importante recalcar que, segun el
Ministerio de Salud (2018), en Per(, cada afio el indice de personas con sobrepeso
aumenta significativamente. Esto se debe a una serie de factores de los cuales
principalmente se deben a la gran exposicion a fastfood, su bajo precio y a su fécil
accesibilidad. En este escenario para mantenerse mas saludable es que, en base a la
consultora Nielsen (2019), el 90% de los peruanos de clase media alta pagan mas por
alimentos saludables. Otra oportunidad que Thani esta aprovechando es el aumento de
uso de aplicativos en el dia a diay que el alcance de redes sociales en el Per( es de 93.2%
(ComScore, 2019). Esto garantiza que las publicaciones que se realizan en las diferentes
redes sociales alcanzaran a un amplio pablico.

Por otro lado, existen una serie de barreras que podrian dificultan la implementacion o
desarrollo de Thani. En primer lugar, las marcas como Glovo, UberEats y Rappi estan
fuertemente posicionadas en la mente de los consumidores. Si bien estos aplicativos no
favorecen mucho los restaurantes saludables y priorizan mas los fastfood, son los medios
favoritos de las masas. Asimismo, una de las razones por la que favorecen los fastfood es
porque las personas pueden acceder de manera rapida y facil a dichos alimentos. Muchas
personas optan por comida rapida o chatarra por los precios bajos que ofrecen y porque
estan en todas partes. Otra amenaza es el aumento de inseguridad y desconfianza de
motorizados de delivery podrian dificultar el desarrollo del aplicativo. Esto se debe a que
muchos delincuentes se disfrazan de trabajadores de delivery y realizan actos delictivos
en las calles. Esto tiene un impacto negativo en incentivar a los consumidores a utilizar

nuestro aplicativo. Y finalmente, la situacién politica del pais afecta la economia, ya que
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las personas tienden a ser mas reservadas. En este escenario el poder adquisitivo de las

personas disminuye, ya que se vive en una incertidumbre politica.
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Tabla 21

4.1.3.2.
413.2.1.

Obijetivos

Analisis de objetivos y estrategias

Obijetivos a corto, mediano y largo plazo

Areas

Corto Plazo

Mediano Plazo

Largo Plazo

FINANCIERO

RECURSOS
HUMANOS

OPERATIVOS

MARKETING
Y
PUBLICIDAD

Brindar estabilidad
econdmica a los accionistas y
colaboradores en el primer
afio de ingreso al mercado.

Realizar los procesos dptimos
de captacion desde el primer
afio para desarrollar nuevos
talentos en Thani.

Establecer el flujograma
estandarizado para
optimizacién de tiempos y
gestion de operaciones en el
primer afo de
funcionamiento.

Establecer una cultura y
conciencia sobre los temas del
cuidado alimenticio desde el
primer afo de
funcionamiento, con el fin de
atraer a mas clientes.

Establecer una base sélida de
ingresos y egresos al tercer
afio para generar
indicadores rentables.

Establecer vy
procesos de
captacion
Asimismo,
capacitaciones
para el tercer afio.

programar
retencion y
de talento.
realizar
constantes

Contratar a colaboradores que
realicen la supervision de las
operaciones en el tercer afio,
con el fin de garantizar la
calidad de cada una de ellas.

Incrementar en un 10% las
campafias de marketing y
publicidad en banners vy
Google Apps al tercer afio de
funcionamiento

Plantear  estrategias  de
financiamiento y crecimiento
al quinto afio de
funcionamiento de Thani a
nivel corporativo.

Fortalecer y afianzar la
cultura Thani a nivel interno
para el quinto afio de
funcionamiento, con el fin de
lograr la identificacion del
colaborador con la empresa.

Replantear  objetivos  de
gestion de procesos al gquinto
afio, para estar preparados
para el crecimiento que se
quiere lograr.

Establecer procesos y niveles
de promociones para la
atraccion de mas clientes en el
quinto afo de
funcionamiento.

Nota: Se propuso objetivos de corto, mediano y largo plazo en diversas areas clave de Thani. Elaboracion

propia.

70



4.1.3.2.2. Estrategia Genérica

La estrategia genérica en la que se basa este negocio es la de diferenciaciéon. En la
actualidad, la tendencia de seguir una vida saludable y cuidar nuestra salud esta tomando
cada vez mayor importancia en la poblacion. Asimismo, existen innumerables
restaurantes que brindan este tipo de comidas, pero no todos cuentan con la misma
capacidad para poder difundir sus productos. Es decir, no existe un medio exclusivo para
restaurantes saludables pequefios 0 medianos, que ofrezca comisiones bajas y difusion
especificamente para este segmento, lo que limita la oferta a la poblacion. Es ahi donde
Thani entra a tallar, ofreciendo una mayor promocion y marketing a través de una
aplicacion con altos estandares de calidad para que estos puedan ofrecer sus productos a

todas horas mediante delivery, incrementar sus ingresos y crecer Como marca.
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4.1.3.2.3.

Tabla 22
Andlisis FODA cruzado

Estrategias FO, DO, DAy FA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Variedad de . Canal dn'elcto alos Garantizamos ~ Sistema de . . Servicio aun Alto costo de Alto Md de
Bajas consumidores . . Comercio Incapacidad e rotacion de
restaurantes . tarcet ; libre eleccion v categorias y wadicional  financi publico  mano de obra "
saludables comisiones arget para fos comodidad beneficios adicion anciera Imitado tecnologica perss}n
restaurantes motorizado
Fl F2 F3 F4 5 D1 D2 D3 D4 D3

OPORTUNIDADES

Estrategias FO (Desarrollo v Crecimiento)

Estrategias DO (Estabilidad v Crecimiento)

Crecimiento en la tendencia de una vida o1
saludable

Alto indice de obesidad en Per 02
Mayor disposicion de inversion en
alimentos sanos por los consumidores

Aumento de uso de aplicativos méviles 04

Peri tiene un porcentaje alto de alcance 05

de redes sociales

Penetracion de mercado (01,05, F3.F5)

Promocion de la marca, el servicio, la marca de los clientes y sus productos en

las diversas redes sociales que se utilizan.

Alianza estratégica (04,05.D4)
Formar una alianza estratégica con un programador que nos brinde
soporte técnico, ofreciendole un buen clima laboral v oportunidades
de desarrollo de talento.

Desarrollo de mercado (01,0203 F1)

Ingresar a la industria de motorizados con una opcion de alimentos saludables

aprovechando la demanda.

Desarrollo de mercado (01,03.D3)

Ampliar nuestros servicios a diferentes zonas v publicos en Lima_

AMENAZAS

Estrategias FA (Estabilidad v Defensa)

Estrategias DA (Defensa v Contingencia)

Aplicativos fuertemente posicionados Al
Facil entrada de competidores A2

Constante evohicion tecnologica A3

Aumento de inseguridad v desconfianza

Alianzas estratégicas (A1 ASF1F2)

Atraer nuevos restaurantes poco atendidos por los aplicativos (Rappi. Glovo v

Campafias vivenciales (A1 A2 D1}
Organizar una campafia. donde los consumidores puedan degustar

Uber Eats} a que se subscriban a nuestra aplicacion "THANTI" ofreciendoles los diferentes productos de los clientes suscritos a nuestra aplicacion.

bajas comisiones a comparacion del mercado v publicidad de su marca.

Asimismo, brindar seguridad v ensefiar la calidad de los productos.

Capacitaciones constantes (A3.D4)

. . A4 Rechitamiento y seleccion (A4, F4) . . .
de motorizados de delivery , \ - \ . Brindar constantes capacitaciones sobre las mievas tendencias
: Realizar un riguroso proceso de rechitamiento v seleccion para poder . o L
. . . i tecnologicas a nuestro personal técnico encargado de la aplicacion,
Fluctuacion del poder adquisitivo por garantizar la seguridad de nuestros vendedores v compradores. i . .
AS : para realizar constantes innovaciones.

situacion politica

Nota: Se propuso estrategias en base al cruce de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene Thani. Elaboracion propia.
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4.1.3.2.4.

Tabla 23

Metas

Metas propuestas por los 3 afios

un tiempo de 5 meses.

constante

app

Metas
Obijetivos Estratégicos Estrategias Indicador
1 2 3
Aumentar las visitas
de la pagina web en Variacion
un 100% en los Mayor desarrollo porcentual de 0 0 0
préximos 2 meses a de publicidad seguidores en 5% 10% 30%
través de ads en redes redes sociales
sociales.)
Duplicar la cantidad
de clientes que se Variacion
tiene a finales del afio Penetracion de porcentual de 0 0 0
fidelizandolos con los mercado clientes suscritos 5% 10% 14%
beneficios que alaapp
ofrecemos.
Reducir tiempos de Investigacién de Medicion de
entrega con mayor .
mercado para tiempos de
personal de conocer zonas entrega conforme 1 3 6
motorizados ubicados o ga co
; estratégicasy ruta  zonas y tiempos
en diversas zonas o
;o critica claves
estratégicas.
Generar un ROI Mqrgen de
ositivo respecto a las Penetracion de utilidad neta
P a 0%  10%  15%
ventas en los 3 afios mercado
. , Ingresos /
de funcionamiento. 9
Inversion
Desarrollar una Implementar un
cultura organizacional plan de Evaluaciones de
enfocada en la ética y capacitacion, clima laboral y
o . 1 5 15
responsabilidad culturay evaluaciones de
social, con personal responsabilidad desempefio
capacitado. social
. Desarvollar e Contratar personal ~ Cumplimiento del . .
implementar en un - Primer  Tercer  Quinto
. capacitado para el cronograma de ; : )
100% operativo la desarrollo y mejora  desarrollo de la mes. mes. mes.
aplicacion Thani en y mej 20%  60%  100%

Nota: Se propuso objetivos estratégicos con sus respectivos indicadores y metas para los siguientes tres

afios. Elaboracion propia.
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4.1.4. Formalizacion de la empresa

Para lograr formalizar la empresa se tiene que realizar una serie de trdmites.

Creacion de la empresa Thani App S.A.C.

- Reserva del nombre de Thani App
Antes de iniciar el proceso de registro o constitucion de la empresa ante el Estado Peruano,
se debera plantear y reservar el nombre de la empresa. Si bien no es un trdmite obligatorio,
es una sugerencia por parte del gobierno para facilitar la inscripcion de la empresa en el
Registro de Personas Juridicas de la Sunarp. Asimismo, en este paso se decide el tipo de
razén social, la cual, de acuerdo con el proyecto y sus similares, serd una Sociedad
Andnima Cerrada (S.A.C.)

Requisitos:
e Documento Nacional de Identificacion del Representante Legal

e Formulario de solicitud de Reserva de Nombre de Persona Juridica
e Tasa Registral: S/ 5.00
e Costo del Derecho de Tramite: S/ 20.00

- Realizacion del Acto Constitutivo
Se elabora un documento formal en la cual los miembros de la sociedad (en este caso, los

integrantes del proyecto) manifiestan la voluntad de constituir una empresa.

Requisitos:
e Documento Nacional de Identificacion de cada socio y 02 copias

e Original y 02 copias del documento Reserva de Nombre de Persona Juridica
e Archivos digitales en USB, informando nuestro giro de negocio (...) y el capital
e Rellenar el Formato de declaracién jurada y fecha de solicitud de constitucion de

empresa.
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- Aporte de capital
Solicitar abrir una cuenta bancaria para depositar el dinero de los socios. En este caso, se

elegira el Banco de Crédito del Per(, por la facilidad de los tramites.

Requisitos:
e Documento Nacional de Identificacion del Representante Legal

e Formato de Acto Constitutivo

- Elaboracion de Escritura Pablica e Inscripcion
Para generar la Escritura Pablica o sus documentos similares, el Formato de Acto
Constitutivo debera ser llevado a una Notaria para su revision, y posteriormente, firmarlo

y sellarlo. El notario se encargara de la inscripcion en los Registros Publicos.

Requisitos:
e Formato de Acto Constitutivo

e Costo de Notaria sujeto a notario elegido

- Inscripcion al RUC para Persona Juridica
Se elaboraré los Formularios respectivos para la inscripcion de la empresa Thani App
S.A.C., detallando datos especificos, tales como ubicacion, representantes, afectacion de

tributos, etc.

Requisitos:
e Documento Nacional de Identificacion del Representante Legal

e Escritura Publica o documentos similares
e Recibos de servicio (Luz o Agua)
e Formulario N°2119 y 2054
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Obtencion de Licencia de Funcionamiento

Se debera realizar los documentos y declaraciones segln requisitos para obtener dicha
licencia, brindad por la Municipalidad del distrito a eleccion. Respecto a la Certificacion
de Defensa Civil antes de la licencia, no sera necesario, puesto que se estima que el area

del local serd menor a 500m2.

Requisitos:
e Declaracion Jurada, incluido el RUC

e Declaracién Jurada de observancia de condiciones de seguridad e inspecciones
técnicas de seguridad

e Vigencia de poder del Representante Legal

Disponibilidad en Google Play y AppStore

Para que la aplicacion esté disponible en ambas plataformas, se debera cumplir con los

permisos y pagos, junto a los detalles correspondientes.

Requisitos:
e Cuenta Google asociada a la empresa

e Costo de asociacion a Developer Console: USD 25.00 — Pago Unico
e Cuenta Apple asociada a la empresa

e Costo de asociacion a Developer Apple: Mayor a USD 99.00 — Pago anual
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4.1.5. Diagrama Gantt de las metas propuestas

Tabla 24
Diagrama de Gantt de las metas propuestas
Actividades 2019 2020

9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Elabo_racmn de plan de negocios y X X X
estudio de mercado

Elaboracion de minuta en la
constitucion

Escritura Publica

Aporte de capital propio

Inscripcion en los Registros Pablicos

Tramitar el Registro Unico del
Contribuyente (RUC)

Solicitar permiso, autorizacién o
Registro Especial

Obtener Licencia de Funcionamiento

X|X| X | X [X[|X|X]| X

Legalizar los Libros Contables

Cumplir con los permisos y pagos
para crear la app movil en Google X
Play y AppStore

Desarrollo de la inversién X

Compra de activos tangibles e
. . X X
intangibles

Desarrollo e implementacion de la

X X X X X
app

Acondicionamiento del local X

Seleccién del capital humano X X

Alineacion administrativa X

Induccion y capacitacion del personal
y los afiliados

Inicio de las actividades X X X X X

Nota: Se elaboré un diagrama de Gantt, donde se visualiza las actividades a realizar hasta el inicio formal

de las actividades de negocio y su respectiva duracion. Elaboracién propia.
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4.2. Plan de Operaciones
4.2.1. Cadena de valor

Direccion general y de Recursos Humanos
Personal motivado y comprometido con el soporte a una vida saludable
Estrategia genérica de Diferenciacidn: Servicio y productos de alta calidad y accesibles

Organizacién interna y tecnologia
Aplicativo movil

Sistemas Informaticos - Reclutamiento y seleccion

Infraestructura y Ambiente

Areas de soporte tecnolégico — Area de Atencién a clientes (Online-Offline) — Servidores

Abastecimiento

Capital humano — Licencia de PlayStore y AppStore — Oficina — Suministros

Marketing y Personal de Soporte fisico y Prestacion
Ventas Contacto habilidades
Accesibilidad a
Publicidad en | Automatizacion Deliverys una cartera de
Redes Sociales | por aplicativo clientes
movil Capacitaciones interesados
Promociones (Recepcién de | arestaurantes o
pedidos personal Facilidad en |a
Marketing restaurantes — adquisicion de
digital clientes) alimento
saludable

Clientes
(Restaurante)

Capacitacion
nutricional

Soporte IT

Otros clientes
(Usuario)

Atencion
automatizada
(consultas)

Atencion
personalizada

(quejas)

Soporte IT

Figura 9. Cadena de valor

Elaboracién propia.
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4.2.2. Determinacion de procesos

4.2.2.1. Mapa general de procesos de la organizacion

CLIENTE
Necesidades

Procesos Estratégicos

Direccién y cultura Gestién regulatoria y . . Evaluacion de
L . Gestion de Clientes . .
organizacional de seguridad satisfaccién

‘ Gestion Comercial ‘ ‘ Mejora continua ‘

‘ Gestion de ‘

‘ Marketing de marcas informacién y calidad

Procesos Operativos

Disefio, Proceso de p d

mantenimiento y . o roceso ,e ‘ Gestion de carta ‘ Proceso de venta
Inscripcion capacitacion
update de la app
Procesos de Apoyo
( Gestion de IT ‘ ( Gestion de costos y ‘ ( Imageny ‘ ( Gestién de RR. H.H. ‘
procesos comunicacion
., Gestion de servicios Contabilidad y L )
Gestion de cobranzas : . Atencion a cliente
tercerizados finanzas

CLIENTE
Satisfaccion

Figura 10. Mapa de procesos

Elaboracién propia.

4.2.2.2. Descripcién de procesos estratégicos

Direccién y cultura organizacional
Encargado: Administrador
Indicador: Porcentaje de logro de objetivos / Porcentaje de logro esperado de objetivos

Frecuencia: Trimestral

Planteamiento, fomento y seguimiento de los objetivos de la estrategia genérica
desarrollada con un equipo de trabajo comprometido, inculcados en una cultura
organizacional planificada a base de nuestra vision y mision, garantizado la realizacion

optima de las actividades empresariales y de las relaciones interpersonales.
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Gestion regulatoria y de seguridad
Encargado: Asistente de Operaciones
Indicador: Numero de inconvenientes / Numero total de datos filtrados

Frecuencia: Semanal

Procesos de filtracion y validacion de informacidn de los clientes y terceros (delivery),
que permitan a la empresa brindar la confianza para el buen uso de las plataformas.
Asimismo, regular y solucionar presuntos problemas que afecten a la integridad del

aplicativo y de su informacion.

Gestion de clientes
Encargado: Asistente de Marketing
Indicador: Porcentaje de crecimiento de mercado / Porcentaje esperado

Frecuencia: Mensual

Desarrollo y evaluacion constante de las tendencias y decisiones de los usuarios
(restaurantes y usuarios), tratando de adaptarnos lo mas eficiente posible para brindar un

servicio de alta calidad por nuestras plataformas.

Evaluacion de satisfaccion
Encargado: Asistente de Operaciones
Indicador: Calificaciones y Recomendaciones para cada usuario / restaurante

Frecuencia: Semanal

Procedimiento de analisis de opiniones y comentarios, tanto de restaurantes como de
consumidores, para evaluar la posible toma de decisiones respecto a lo hallado. Respecto
a las decisiones por tomar, pueden ser de caracter positiva y/o negativa, para garantizar

el bienestar de la comunidad en nuestras plataformas.

Marketing de marcas
Encargado: Jefe de Marketing
Indicador: Publicidad realizada para restaurantes / Total de restaurantes afiliados

Frecuencia: Diaria

80



Desarrollo de publicidad enfocada en nuestros partners (restaurantes), ayudandoles a
crear un mayor alcance de clientes y una mejora en el posicionamiento de sus marcas. Y,
para garantizar el éxito de un buen plan, se analizaran los factores externos e internos del

restaurante.

Gestion de informacion y calidad
Encargado: Asistente de Operaciones
Indicador: Numero de informacioén validada / Nimero total de informacién cruzada

Frecuencia: Mensual

Proceso enfocado en el buen manejo de las bases de datos de la informacion otorgada por
los clientes. Es, ademas, un proceso de filtracion y validacion de informacion de los
alimentos para su publicacion en nuestras plataformas digitales, y que garantice la calidad

de éstos.

Gestion Comercial
Encargado: Asistente de Operaciones
Indicador: Contratos resueltos / Potenciales contratos

Frecuencia: Al momento

Enfocado en la creacion y cierre de contratos con los restaurantes y terceros (delivery).
Llegar a un acuerdo en el cual ambas partes generen valor es lo importante para entablar
una buena alianza, por lo que en este proceso se evaluardn las inversiones a realizar o

gastos acordados.

Mejora continua de herramientas
Encargado: Asistentes de Sistemas y TIC’s
Indicador: Valoracion de aplicativo y comentarios

Frecuencia: Mensual

La importancia de mantener un lazo estrecho con los clientes, y entre ellos, es alta para la
empresa, puesto que garantiza fidelizar a los usuarios y recomendar su uso a otros. Este
proceso tiene como objetivo evaluar el trato con ellos mediante nuestra herramientas u

opciones ofrecidas, y analizar posibles cambios 0 mejoras.
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4.2.2.3. Descripcion y flujograma de procesos operativos

Proceso de desarrollo, mantenimiento y update de la APP

Encargado: Asistente de Sistemas y TIC’s

Indicador: Capacidad de informacién e interaccion actual / Capacidad total de
informacion

Frecuencia: Mensual

Este proceso tiene como objetivo mejorar y mantener en buen estado la plataforma para
que los distintos clientes puedan interactuar en ella facilmente y sin ningan problema.
Este proceso es de suma importancia, ya que en la APP es donde los clientes y
consumidores finales interactlan y es plataforma en donde la gran mayoria de procesos

operativos se lleva a cabo.

THANI

v

Si iLa APP it
Revision de laAPP | ¢—— ctaArF necestta
mantenimiento?
Mantenimiento No
. ; —(1)
correspondiente por parte a APP necesita un update /
del drea de IT
Revisidn y correccion final Elaboracidn de
de la APP requerimientos de la APP

Disefio y desarrollo de las
actualizaciones

v

Revision y correccionfinal de

l S la APP

Si
¢ Esta todo conforme?

@ «—
(1)
A

¢ Esta todo conforme?

No

Figura 11. Flujograma de proceso de desarrollo, mantenimiento y update de la APP.

Elaboracidn propia.
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Proceso de inscripcion
Encargado: Asistente de Operaciones
Indicador: Proceso de inscripcion exitoso / Total de inscripciones

Frecuencia: Al momento

Este proceso se divide en dos dependiendo del publico dirigido: inscripcién de clientes
(restaurantes) e inscripcion de consumidores finales. Este proceso busca darles una
identidad a los usuarios de Thani, ya sean los restaurantes o los consumidores finales y
de esa manera tener almacenada una base de datos con informacidn sobre los restaurantes
y consumidores.

Se busca que ambos procesos sean los mas simples y eficientes para la comodidad de
ambas partes. Asimismo, es mediante este proceso que la experiencia a Thani empezara.
La principal diferencia de ambos procesos es que, dentro del proceso de inscripcion de
clientes, habrd un filtro para seleccionar a los restaurantes que cumplan con ciertos
requisitos que exigimos, por ejemplo, carné de sanidad, licencia de funcionamiento,
permiso de manejo de alimentos, entre otros. Esto se realiza para brindar un servicio de

mayor calidad y sanidad al cliente final.
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THANI

RESTAURANTE

INICIO
Visualiza publicidad en
redes sociales

I

Recepcidn de mensaje

Manda mensaje por chat
para mayor informacion

v

Manda respuesta

- | Recepcion de mensaje

&Quiere trabajar con

Recepcion de solicitud

Manda solicitud de
suscripcion

v

Manda correo solicitando
documentos para su
evaluacién

_— Recepcidn de correo -~

I

Preparacion de
documentos

y

Licencia de

funcionamiento

l

Carnet de sanidad

Permiso de manejo de
alimentos

)

Ficha técnica sobre
capacidad de atencién
(Formato THANI)

Recepcidn de correo

Manda correo con
documentos adjuntos

'

Figura 12. Flujograma de proceso de inscripcion de cliente

Elaboracidn propia.
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THANI

RESTAURANTE

Manda correo indicando
gue faltan documentos

v

2

Se le envia correo de

rechazo de suscripcion

por no cumplir con los
reguisitos

v

1

iTiene todos los
umentos solicitades?

#Tiene capacidad mini
equerida de atencign?

¢sr

Manda correo de
confirmacidn de
suscripcion, datos de
cuenta y programacion de
capacitacion nutricional

Recepcion de correo

Capacitacidn
nutricional

Descarga la APP

I

Ingresa id (numero de
RUC)

I

Ingresa contrasefa enviada

| Ingresa al mend principal |

| Ingresa a opciones |

| Cambia de contrasefia |

'

FIN «— 1

Figura 13. Flujograma de proceso de inscripcion de cliente (continuacion)

Elaboracidn propia.
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THANI

CONSUMIDOR FINAL

Recepcidn de mensaje

v

Manda respuesta

Registro de datos de
clientes en base de datos

'

INICIO

'

Visualiza publicidad en
redes sociales

v

éTiene alguna duda con
especto a THANIZ

¢S|‘

Manda mensaje por chat

para mayor informacion

&

»| Recepcidn de mensaje

Descarga la APP

v

Crear cuenta (Facebook,
Google o celular)

Registra direccion y

numero de celular

» | Ingresa al mend principal

FIN -

Mo

Figura 14. Flujograma de proceso de inscripcion de consumidores finales

Elaboracidn propia.
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Proceso de capacitacion nutricional

Encargado: Nutricionista

Indicador: Restaurantes capacitados / Restaurantes afiliados

Frecuencia: Mensual

Este es un subproceso del proceso de inscripcion de los restaurantes. Una de las

caracteristicas de Thani es que se mostrara la informacion nutricional de cada plato. Para

ello, una vez pasado por el filtro de documentacion requerida, se programard una

capacitacion sobre la nutricién y los restaurantes aprenderan a calcular y plasmar en un

documento la informacidn nutricional de sus platos. Este proceso se llevara a cabo cada

trimestre para poder garantizar la calidad y la veracidad de la informacion plasmada en la

APP.

THARNI CONSUMIDOR FINAL

INICIO

'

Fiene conocimiento sobre
a informacion nutricionals

Llena requerimiento

Si

;Pasaron mas de 3 mese

desde la dltima
apacitacion?

Si

- Requiere capacitacion

A &

de capacitacion

Propone fechas para Coordinacion para la fecha

capacitacion de capacitacidn
Preparacion de .
materiales
Da la capacitacion | . | Recibe capacitacion |
k4
Recibe una evaluacidn
sobre la capacitacidn

¥

t5e logra el objetivo de Ta

FIN «— 1

Figura 15. Flujograma de proceso de capacitacion nutricional

Elaboracidn propia.
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Proceso de gestion de carta

Encargado: Asistente de sistemas y TIC’s

Indicador: Registro exitoso de cartas / Total de intentos de registros

Frecuencia: Mensual

En este proceso los restaurantes podran registrar, editar o eliminar los platos de su carta.

THANI

RESTAURANTE

INICIO

v

| Ingreso a la APP |

v

| Entrar a la opcion "Crear" | — 1

Ingresar nombre del plato

Ingresar imagen del plato

Ingresar descripcion del
plato
Ingresar informacion
nutricional

v

Ingresar precio

Marcar la opcidon de
promocion

v

Agregar el porcentaje de
descuento y descripcion de

la promocion

v

Almacenar informacion

en base de datos

Hacer click en "Agregar" | 44—

¥

Figura 16. Flujograma de proceso de gestién de carta

Elaboracion propia.
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Proceso de venta
Encargado: Asistente de operaciones / Asistente de sistemas y TIC’s
Indicador: Ventas realizadas exitosamente / Total intenciones de ventas

Frecuencia: Semanal
El proceso de venta inicia desde que el consumidor ingresa a la app en busca de algo para

comer hasta que este es recogido por él mismo en el restaurante o entregado a su domicilio,

ya sea por nuestro equipo de delivery o por el del restaurante.
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THANI

DELIVERY

SISTEMA

RESTAURANTE

CONSUMIDOR FINAL

Recibe el pedido

INICIO

| Ingresa a la APP ‘

Escoge método de entrega
(delivery o recojo)

Observa las opciones de
platos

-

| Elige plato

ZDesea agregar algo més a
pedido?

lND

| Escoge medio de pago ‘

Deriva al restaurante

-

Recibe la comanda |

Recibe el pedido |

Revisa medio de pago |

. No
<El pago es con efectiva?

Paga por el pedido

4

Se dirige a la direccion de Se dirige a la direccion de

entrega

entrega

| |

Entrega el pedido | | Entrega el pedido |

1

?

Servicio atencién al
cliente
-

| Prepara el pedido |

| Pedido listo |

si
e |

| Realiza la compra ‘

—r| Recoge el pedido ‘
$ne | Paga |
i
ETiene propio delivery? FIN
T
| Recibe pedido | .
Se dirige a la direccion de
entrega
| Entrega el pedido | I | ‘

Recibe el pedido

Recibe el dinero

'

1

-

NG

¢N0

1

No

Recibe el dinero

LY

| si

Figura 17. Flujograma de proceso de venta

Elaboracidn propia.
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4.2.2.4. Descripcion de procesos de soporte

Gestion de IT
Encargado: Asistente de Informatica y TIC’s
Indicador: Numero de inconvenientes de redes y comunicacion

Frecuencia: Mensual

Proceso involucrado en las operaciones empresariales, pues realiza evaluacion de
servidores, gestion de licencias en las plataformas de aplicativos y manejo general de las

plataformas digitales para el buen desempefio de las interacciones de los clientes.

Gestion de costos y procesos
Encargado: Administrador y Asistente de contabilidad
Indicador: % de rangos de presupuestos sobrepasados

Frecuencia: Trimestral

Lleva a cabo el control de los costos incurridos para actividades o procesos, estableciendo
rangos o limites que requieran una aprobacion de mas alto nivel jerarquico. Asimismo,
planifica y evallGa la toma de decision en asignacion de los grupos en los procesos

operativos.

Imagen y Comunicacion
Encargado: Asistente de Marketing
Indicador: % de clientes interesados / clientes alcanzados

Frecuencia: Diarias

Control y seguimiento de las referencias u opiniones de nuestra marca y modelo de
negocio. Asimismo, con el fin de encontrar maneras y medios de realizar una

comunicacion efectiva con la audiencia, y llegar a crear interés.

Gestion de Recursos Humanos
Encargado: Asistente de Recursos Humanos
Indicador: Resultado de evaluacién continua de clima laboral

Frecuencia: Anual
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Tareas realizadas por el area de recursos humanos. Encargados principalmente del manejo
del talento y del capital humano, y de planes estratégicos para un buen desarrollo de las

actividades y comodo ambiente empresarial.

Gestion de cobranzas
Encargado: Asistente de Operaciones
Indicador: Total de deudas cobradas / Total de deudas

Frecuencia: Semanal

Procedimiento de cobros a los clientes, tanto restaurantes como usuarios. Asimismo,
planificay lleva el control de las politicas de cobranzay su disposicion de las modalidades
de pago.

Gestion de servicios tercerizados
Encargado: Asistente de Recursos Humanos
Indicador: Perfil verificado y validado / Total de perfiles

Frecuencia: Al momento

Manejo y control de las relaciones con terceros (delivery). Proceso encargado de los
contratos, estandares de calidad, obligaciones, beneficios y temas asociados que

garanticen un servicio de entrega de calidad.

Contabilidad y finanzas
Encargado: Asistente de Contabilidad
Indicador: % cumplimiento de objetivos

Frecuencia: Anual
Con el objetivo de maximizar utilidades, minimizar riesgos y de una buena decisién

econdmica, este proceso abarca en cada uno de los procesos operativos para llevar un

control financiero y saber qué acciones tomar para el futuro econémico.
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Atencion al cliente
Encargado: Asistente de Operaciones
Indicador: Clientes satisfechos / Clientes atendidos

Frecuencia: Mensual

La atencion general y personalizada garantizan un lazo fuerte con los clientes, por lo que,
planificar una estructura y procedimientos a realizar para atenderlos es relevante para la

fidelizacion.

4.2.2.5. Capacidad de produccion y/o servicio

La capacidad de servicio de Thani se rige en dos: capacidad de delivery y capacidad de
los servidores. Con respecto a la capacidad de delivery se realizaron entrevistas a
trabajadores actuales de delivery para conocer sobre las horas que trabajan, comisiones,
pedidos por hora, entre otros datos (ver Anexo N°7). Asimismo, para el calculo del
personal necesario para operar depende de las proyecciones de ventas antes calculadas.

En primer lugar, se calculé el numero de personal de delivery en base a informacion
recolectada de repartidores de delivery y en algunos supuestos. En base a los datos
proporcionados por los repartidores de delivery, conocemos que trabajan 6 veces a la
semana y descansan un dia. Asimismo, se tiene planeado contratar personas que realicen
el delivery, ya sea por moto, bicicleta, a pie o a patines. Se dividio los primeros dos en
una categoria y los otros dos en otra, debido a la parecida velocidad. Las motos y
bicicletas (M/B) trabajardn aproximadamente 11 horas diarias, este dato fue
proporcionado por dos repartidores de delivery que nos dicen que a veces trabajan hasta
13 horas al dia. Por otro lado, las personas que entregaran a pie o en patines (P/P)
trabajaran aproximadamente 5 horas diarias, debido al esfuerzo fisico que realizan. Se
obtuvo la informacidn que pueden realizar entre uno o dos pedidos por hora, pero para el
calculo y prondstico de venta se utiliz6 el primer dato. Thani planea tener una proporcién
de delivery de 90% por (M/B) y 10% por (P/P), debido a que se desea rapidez en los
delivery. Basandonos en dichos datos se logr6 conseguir la cantidad de delivery necesario

para cada mes.
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Tabla 25

Calculo de namero de personal de delivery

NUmero de dias de trabajo 6

Transporte Horas /dia Pedidos/hora Total /dia Total / mes Proporcion
Moto / Bicicleta (M/B) 11 2 22 528 90%
Pie / Patines (P/P) 5 2 10 240 10%

Nota: Se ha realizado el calculo del nimero de personal de delivery en base al medio de transporte
(con su porcentaje de proporcion), horas trabajadas al dia, pedidos por hora, la representacion de

pedidos al dia 'y por mes. Elaboracién propia.

Tabla 26

Cantidad de personal de delivery del afio 1

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP  OCT NOV DEC
Pedidos con delivery 371 768 1,191 1,094 1412 1,747 2,100 2470 4,288 4,897 5532 6,194
Pedidos por (M/B) 296 614 953 875 1,129 1,398 1,680 1,976 3,430 3,917 4,426 4,955
Cantidad de (M/B) 1 2 2 2 3 3 4 4 7 8 9 10
Pedidos por (P/P) 74 154 238 219 282 349 420 494 858 979 1,106 1,239
Cantidad de (P/P) 1 1 1 1 2 2 2 3 4 5 5 6
Total de personal de delivery 2 3 3 3 5 5 6 7 11 13 14 16
Nota: Se ha realizado el célculo de la cantidad de personal de delivery del afio 1, indicando el tipo
la cantidad de pedidos atendidos por cada tipo. Elaboracion propia.
Tabla 27
Cantidad de personal de delivery del afio 2
JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP  OCT NOV DEC
Pedidos con delivery 13,817 15,299 16,834 12,211 13,234 14,293 15,317 16,375 26,204 27,951 29,751 31,604
Pedidos por (M/B) 11,053 12,239 13,467 9,769 10,587 11,434 12,253 13,100 20,963 22,361 23,801 25,283
Cantidad de (M/B) 21 24 26 19 21 22 24 25 40 43 46 48
Pedidos por (P/P) 2,763 3,060 3,367 2,442 2,647 2,859 3,063 3,275 5241 5590 5950 6,321
Cantidad de (P/P) 12 13 15 11 12 12 13 14 22 24 25 27
Total de personal de delivery 33 37 41 30 33 34 37 39 62 67 71 75

Nota: Se ha realizado el célculo de la cantidad de personal de delivery del afio 2, indicando el tipo

la cantidad de pedidos atendidos por cada tipo. Elaboracidon propia.
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Tabla 28

Cantidad de personal de delivery del afio 3

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Pedidos con delivery 50,343 53,361 56,458 39,650 41,715 43,832 45,897 48,014 75,277 78,691 82,185 85,759
Pedidos por (M/B) 40,275 42,689 45,166 31,720 33,372 35,066 36,717 38,411 60,222 62,953 65,748 68,607
Cantidad de (M/B) 77 81 86 61 64 67 70 73 115 120 125 130
Pedidos por (P/P) 10,069 10,672 11,292 7,930 8,343 8,766 9,179 9,603 15,055 15,738 16,437 17,152
Cantidad de (P/P) 42 45 48 34 35 37 39 41 63 66 69 72
Total de personal de delivery 119 126 134 95 99 104 109 114 178 186 194 202

Nota: Se ha realizado el célculo de la cantidad de personal de delivery del afio 3, indicando el tipo
la cantidad de pedidos atendidos por cada tipo. Elaboracion propia.

En segundo lugar, al ser un aplicativo se necesita de un servidor lo suficientemente
potente para que pueda soportar la cantidad de usuarios y sus pedidos. Como se puede
observar en el pronostico de ventas, el nimero de pedidos aumenta cada mes, por lo que
se plantea comprar servidores con mayor capacidad cada afio. Para ello se comprara los

servidores en Amazon Web Services (AWS).

Everything you need for a low price

Linux/Unix
$8 $12 $20 $40 $70 $120 $240
Ush/mo usb/mo UsDh/mo uUsb/mo UsD/mo UsD/mo usD/ma
512 MB Memory 1 GB Memory 2 GB Memory 4 GB Memory 8 GB Memory 16 GB Memory 32 GB Memory
1 Core Processor 1 Core Processor 1 Core Processor 2 Core Processor 2 Core Processor 4 Core Processor 8 Core Processor
30 GB 55D Disk 40 GB 55D Disk 60 GB SSD Disk 80 GB 55D Disk 160 GB 55D Disk 320 GB 55D Disk 640 GB 5SD Disk
1 TB Transfer* 2 TB Transfer* 3 TB Transfer* 4 TB Transfer* 5 TB Transfer* 6 TB Transfer* 7 TB Transfer*

* Only outbound data transfer in excess of your plan's data transfer allowance is subject to overage charges. Plans in the Mumbai and Sydney Regions include lower data transfer allowances than other regions. See

Pricing for more details

Figura 18. Precios de servidores.
Adaptado de la pagina oficial de Amazon Web Services (AWS), por Amazon Web Services (AWS), 2019
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4.2.3. Presupuesto

4.2.3.1. Inversion inicial

Para llevar a cabo el proyecto, se requerird de una inversion inicial. Esta consta de dos

partes: gastos pre-operativos y capital de trabajo. (Ver Anexo N°8 para mayor detalle de

precios)
Tabla 29
Inversion inicial
Tipo Registro Detalle Monto
Formalizacion S/ 300
Licencias en Playstore/Appstore S/ 420
Sin reistro Disefio grafico S/ 2,500
g Landing Page S/ 800
Gastos Preoperativos Demo Aplicativo S/960
P Publicidad pagada en Redes Sociales S/ 500
Contrato aplicativo movil + web S/ 42,000
Estados Financieros Oficina contrato 6 meses S/ 16,755
Computadoras S/ 3,050
Capital de Trabajo ~ Estados Financieros Caja inicial S/ 90,549
Total Inversion S/ 157,834

Nota: Se ha detallado cada item segln registro y tipo de gasto, indicando el costo en soles. Elaboracion

propia.

Para el célculo del capital de trabajo, se utiliz6 el método del déficit acumulado maximo.

Se obtuvo que, en el primer mes del afio 2, se tiene el monto mas alto en negativo, el cual

es de S/ 90,549.
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Tabla 30
Capital de Trabajo Neto

ANO1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingreso $/2.432 $/5,037 5/7.817 S/7.180 $/9.264 S/11.464 $/13.780 $/16.212 S/28.140 §/32.135 $/36.303 $/40,646
Descuento de Venta
UTILIDAD BRUTA 52,432 5/5,037 5/7,817 S/7,180 5/9.264 5/11,464 5/13,780 5/16,212 5/28,140 §/32,135 5/36,303 5/40,646
Gastos Operativos -$/2.680 -S/480 -S/480 -S/480 -S/480 -5/480 -5/6.719 -5/4.669 -S/4.669 -S/4.669 -5/4.669 -5/4.669
Gastos Administrativo -5/8.933 -5/10.402 -5/11,969 -5/11.610 -5§/12.785 -5/14.025 -5/15,331 -5/16,702 -5/23.427 -5/25,680 -5/28.030 -5/30.478
Gastos de Marketing -5/2.490 -S/980 -5/850 -5/3.150 -S/1.110 -5/850 -5/5.250 -5/1,380 -8/1,770 -5/8,820 -5/1.380 -S/1.510
Gastos de Responsabilidad Social S/0 -S/69 S/0 -S/50 S/0 S0 -5/69 S/0 S/0 S0 -8/50 -S/69
Depreciacién -5/58 -8/62 -5/62 -5/62 -5/69 -8/69 -S/73 -5/76 -5/91 -5/98 -5/101 -5/109
EBIT -S/11,729 -5/6,955 -5/5,544 -5/8.172 -5/5,180 -5/3,960 -5/13,662 -5/6.615 -5/1,817 -S/7,132 §/2,073 5/3.811
Impuesto a la Renta (29.5%) -S/612 -§/1.124
Depreciacién 5/58 8/62 5/62 5/62 5/69 5/69 §/73 5176 591 5/98 §/101 §/109
EBITDA -5/11,671 -5/6,894 -5/5.482 -5/8.110 -5/5,111 -5/3,891 -5/13,589 -5/6,539 -5/1,727 -5/7,034 5/1,563 512,795
Inversién -S/67.285
CTN
Fhujo del periodo -S$/11.671 -5/6.894 -5/5.482 -$/8.110 -S/5.111 -S/3.891 -$/13,589 -$/6.539 -8/1,727 -5/7.034 5/1.563 $/2,795
Caja Inicial S/0 -S/11,671 -5/18,565 -5/24.047 -S$/32,157 -5/37.268 -5/41,159 -5/54.748 -S/61,288 -5/63.014 -5/70.048 -S/68.486
Flujo Acumulado -5/67,285 -8/11,671 -8/18,565 -5/24,047 -8/32,157 -§/37,268 -$/41,159 -5/54.748 -5/61,288 -8/63,014 -5/70,048 -5/68,486 -5/65,690

ANO2 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingreso 5/90,672 §/100,399 §/110.474 5/80,134 5/86,850 5/93,798 §/100.515 §/107.463 S/171,964 5/183.428 §/195.240 §/207.399
Descuento de Venta
UTILIDAD BRUTA $/90.672 §/100,399 §/110474 $/80.134 $/86.850 §/93.798 §/100.515 §/107.463 §/171.964 5/183.428 §/195.240 $/207.399
Gastos Operativos -5/15,763 -S/7,088 -5/7,088 -5/7.088 -5/7.088 -S/7,088 -5/10,988 -5/7.088 -5/7,088 -S/7,088 -5/7.088 -5/7.088
Gastos Administrativo -S/T1.674 -S/77.158 -5/82.838 -S/65.732 -S/69.519 -5/73.436 -8/77.223 -S5/81.141 -S/117.507 -$/123.970 -$/130.630 -S/137 485
Gastos de Marketing -5/28.044 -8/7.037 -8/7.517 -5/18,936 -8/1.736 -8/1.736 -5/27.076 -5/2.136 -5§/13,055 -5/50,221 -5/11,953 -5/12,532
Gastos de Responsabilidad Social -5/50 -5/69 S/0 -5/50 -5/1,200 S0 -5/1,223 S0 -5/50 S0 -5/1,119 -5/50
Depreciacién -S/246 -5/261 -5/275 -5/275 -S/275 -51275 -5/296 -$/296 -S/372 -5/390 -5/405 -S/419
EBIT -5/25,105 $/8.787 §/12.756 -5/11.947 §/7.032 §/11.263 -5/16,292 §/16.802 §/33.892 §/1.759 5/44.045 $/49.824
Impuesto a la Renta (29.5%) -5/2,592 -5/3,763 -5/2.075 -S/3,323 -5/4.957 -5/9.998 -5/519 -5/12,993 -5/14,698
Depreciacién S/246 S/261 51275 51275 S/275 5/275 5/296 5/296 5/372 5/390 $/405 S/419
EBITDA -5/24.858 8/6.435 §/9.268 -8/11.672 §/5.233 8/8.215 -5/15,995 §/12.142 $/24.266 §/1.630 §/31.456 §/35.545
Inversién
CIN
Flujo del periodo -5/24,858 §/6,435 §/9,268 -§/11,672 §/5.233 S/8.215 -5/15,993 §/12,142 §/24,266 §/1,630 §/31.456 §/35,545
Caja Inicial -5/63,690 -5/90,549 -5/84,093 -5/74,825 -5/86,498 -5/81,265 -5/73,049 -5/89,045 -5/76,903 -5/52,637 -5/51,007 -5/19,550
Fhujo Acumulado -5/90,549 -5/84,093 -5/74,825 -5/86.498 -S/81.265 -5/73.049 -5/89.045 -5/76,903 -S/52.637 -58/51,007 -5/19.550 S/15,995

Nota: Se calcul6 el capital de trabajo neto en base al método del déficit acumulado maximo. Elaboracion

propia.

4.2.3.2. Costos fijos, costos variables y costos unitarios

El modelo de negocio de Thani es un servicio. Por ello, no se cuenta con costos fijos ni
variables. A cambio, se tienen gastos que representan la totalidad del presupuesto
operativo. A continuacion, se mostrara a mayor detalle los items del presupuesto

operativo.

- Alquiler de oficina
Thani atiende a restaurantes saludables ubicados en las zonas de Lima Este y Lima Sur.
Asimismo, brinda sus servicios a consumidores que residen en la Zona 7. Es por ello que
se busco una oficina ubicada en una zona céntrica de ambos publicos, para poder gestionar
mejor las operaciones.
Adicionalmente, consideramos desde un inicio que se debe reducir la inversion en
inmuebles, debido a que estos representan una gran inversion en el afio 0 y serd mas

complicado conseguir financiamiento si la inversion inicial es mayor. Por ello, la
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busqueda de oficina se centrd en oficinas “coworking”, las cuales implican compartir

areas comunes con otras empresas. Se encontro en el portal Adondevivir.com un anuncio

publicado por la empresa Seedspace Lima Swisscowork sobre una oficina privada con

espacios compartidos ubicada en Av. Benavides 1944, Miraflores.

Es importante sefialar que este servicio de arrendamiento, ademas de ofrecer una oficina

privada disponibles las 24 horas de todos los dias, también ofrece e incluye dentro del

Unico monto a pagar:

Oficina amoblada y equipada

Internet de alta velocidad

Servicio de telefonia con nube, gestion de correo y paqueteria

Servicios basicos de luz y agua

Servicios de impresion y fotocopia

Servicios de recepcién

Servicios de limpieza

Gestion de correo y paqueteria

Asientos para invitados

Programa de aceleracion y mentoria para startups
Estacionamiento

Sala para reuniones y conferencias privadas
Areas comunes, como cafeterias y espacios libres

Café / infusiones / cerveza / agua frutada ilimitada
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Figura 19. Vista de oficinas coworking.

Adaptado de la pagina oficial de Adondevivir.com, por Seedspace Lima Swisscowork, 2019

Con respecto a la cotizacion de las oficinas, esta fue proporcionada por el representante
de ventas de Seedspace Lima Swisscowork (ver Anexo N°9).

Tabla 31

Cotizacion de oficinas coworking

Capacidad de  Valor de venta  Precio mensual

personas mensual pre-venta
4 S/ 4,189 S/2,793
6 S/ 6,283 S/ 4,189

Nota: Adaptado de cotizacion brindada por Seedspace Lima Swisscowork, 2019.

Se plante6 que se realizara el contrato por 6 meses, el cual incluye dos meses gratis de
pago. Esto significa que para el afio 0 se relizara un deposito de S/ 16,755 y no se pagara
alquiler por los 6 primeros meses del afio 1. Para el restante del afio se pagara S/ 4,189
mensual. Para el afio 2 y 3, debido a que se contratard a mas personas se renovara el
contrato para una oficina de capacidad de 6 personas a un valor de venta mensual de S/
6,283.
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- Suministros
Para el mantenimiento del orden de la oficina se plantea comprar Utiles de aseo, insumos
de comida y botiquin. Se tom6 un aproximado para su cotizacion, los cuales resultaron

en S/ 100, S/ 50y S/ 150, respectivamente. Las cantidades aumentaran cada afio.

- Utiles de oficina
Para el desarrollo de las actividades diarias se necesita de cuadernos y papel bond, Utiles
de escritorio y pioners. Los valores resultaron en S/ 200, S/ 100 y S/ 50, respectivamente.
Todos estos se cotizaron segun una estimacion de los precios del mercado. Las cantidades

aumentaran cada afio.

- Mantenimiento y mejoras de la app y pagina web

Para el correcto funcionamiento de la app, mejora del servicio brindado para aumentar la
satisfaccion de los usuarios se deben realizar constantes mantenimientos y mejoras de la
app y pagina web. Por ello, se propuso firmar un contrato con la misma empresa que
desarrollara la app, ZP Technology, para que realice dichos procesos.

Segun politicas de ZP Technology, el contrato tiene una duracion maxima de 6 meses y
cubre el mantenimiento y pequefias mejoras de la app y pagina web. Este se renovara cada
mitad de afio (Ver Anexo N°10). Para el afio 1 se pagara dos veces S/ 1,800 + IGV, el
cual implica 10 horas mensuales. Para los afios 2 y 3 se optara por el plan de S/ 3,500 +

IGV, el cual implica 20 horas mensuales.

- Servidores
Para el uso de la app se necesita de servidores con la suficiente capacidad de soportar la
cantidad de informacién y pedidos que recibira Thani. Como se mencion0 lineas arriba,
se opto por comprar los servidores Amazon Lightsail de Amazon Web Services (AWS).
Debido al incremento de informacion cada afio se aumentara la capidad del servidor. En
el afio 1 se pagara mensualmente $70 por el servidor, en el afio 2 se pagard $120 y en el

afio 3 se pagara $240. Para mayor detalle de los servidores, visualizar la Figura 19.

Entonces, en base a la informacion explicada se plantearon los presupuestos de los 3

primeros afios de funcionamiento de Thani.
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Tabla 32

Presupuesto operativo del afio 1

Recursos Detalles Casto Unitario Unidades JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP oCT NOV DEC TOTAL
Oficina Oficina v servicios basicos s/ 4,189 - 8/ - 5/ - 8/ - 5/ - 8/ - 5/ - 5/ 4189 &/ 4,189 &/ 4.189 &/ 4,189 &/ 4.189 &/ 4,189 &/ 25,134
Utiles de Aseo S/ 100 - S/ 100 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 100 S/ S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 200
Suministros Insumos de comida s/ 50 - s/ 50 8/ 50 &/ 50 &/ 50 8 50 &/ 50 & 50 &/ 50 8/ 50 &/ 50 8/ 50 &/ 50 S/ 600
Botiguin S/ 150 - S/ 150§/ - S/ - 5/ - S/ - 5/ - S/ - S/ - S/ - S/ - 5/ - S/ - S/ 150
Cuadernos y papel bond S/ 200 - S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 200 S/ 2.400
Utiles de Oficina Utiles de escritorio S/ 100 - S/ 100 8/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 100 8/ - S/ - S/ - s/ - S/ - S/ 200
Pioners S/ 50 - s/ 50 8/ - S/ - 5/ - S/ - 5/ - 5/ 50 S/ - S/ - s/ - S/ - S/ - s/ 100
Aplicatvo MGVl &y p ) imiiento - Contrato 6 meses s/ 1,800 2 s/ 1800 S/ - - Y - - s/ 1800 S - - s - - - sl 3600
Pagina Web
Servidores Amazon Lightsail S/ 236 - s/ 230§/ 230 &/ 230 &/ 230 &/ 230 s/ 230 &/ 230 8/ 230 &/ 230 8/ 230 &/ 230 &/ 230§/ 2,760
Total S/ 2680 S/ 480 S/ 480 &/ 480 S/ 480 &/ 480 &/ 6,719 &/ 4669 S/ 4669 S/ 4669 &/ 4669 S/ 4669 S/ 35,144
Nota: Se ha elaborado el presupuesto operativo del afio 1, indicando el valor unitario, las unidades al afio y el valor mensual. Elaboracion propia.
Tabla 33
Presupuesto operativo del afio 2
Recursos Detalles Costo Unitario Unidades JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC TOTAL
Oficina Oficina y servicios basicos S/ 6,283 - S/ 6283 S/ 6,283 S/ 6283 S/ 6283 S/ 6283 S/ 6283 S/ 6283 &/ 6283 S/ 6,283 S/ 6283 S/ 6283 S/ 6,283 &/ 75,396
Computadora Laptos s/ 1.525 3 8 4575 8/ - 8/ - s/ - S/ - 8/ - s/ - s/ - s/ - S/ - s/ - s/ - s/ 4,575
Utiles de Aseo S/ 150 - S/ 150 &/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 150 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ 300
Suministros Insumos de comida S/ 100 - S/ 100 S/ 100 s/ 100 S/ 100 S/ 100 S/ 100 S/ 100 S/ 100 &/ 100 S/ 100 S/ 100 S/ 100 S/ 1.200
Botiguin 5/ 200 - S/ 200 &/ - S/ - 5/ - S/ - S/ - S/ - S/ - 5/ - S/ - 5/ - S/ - S/ 200
Cuadernos y papel wond S/ 300 - s/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 300 S/ 3,600
Utiles de Oficina Utiles de escritorio s/ 150 - s/ 150 8/ - 8/ - s/ - s/ - 8/ - s/ 150 s/ - s/ - s/ - s/ - s/ - s/ 300
Pioners S/ 100 - S/ 100 S/ - S/ - 5/ - S/ - S/ - S/ 100 S/ - S/ - S/ - 5/ - S/ - S/ 200
Aplicatvo MEWl &y r ) intiento - Contrato 6 meses s/ 3,500 28/ 3500 S/ - - - -y -8/ 3500 S - - - - - s/ 7.000
Pagina Web
Servidores Amazon Lightsail S/ 405 - s/ 405 &/ 405§/ 405 &/ 405 &/ 405 &/ 405 &/ 405 S/ 405 &/ 405§/ 405 &/ 405 &/ 405 S/ 4,860
Total S/ 15,763 &/ 7.088 &/ 7.088 &/ 7.088 & 7.088 &/ 7.088 &/ 10,988 &/ 7.088 &/ 7.088 S/ 7.088 &/ 7.088 &/ 7.088 &/ 97.631

Nota: Se ha elaborado el presupuesto operativo del afio 2, indicando el valor unitario, las unidades al afio y el valor mensual. Elaboracién propia.
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Tabla 34

Presupuesto operativo del afio 3

Recursos Detalles Costo Unitario_ Unidades JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP oCT NOV DEC TOTAL
Oficina Oficina y servicios basicos 5/ 6,283 - s 6283 & 6283 S 6283 S 6283 S 6283 & 6283 S 6283 S 6283 S 6283 S 6283 S 6283 S/ 6283 S/ 753%
Computadora Laptos s/ 1,525 2 s 3050 s - s - s - s - s -~ s - s - s - s - s - s - s 3,050
Utlles de Aseo s/ 200 - s 200 s - s - s - s - s - s 200 S - s - s - s - s - s 400
Suministros Insumos de comida s/ 125 - s 125 S 125 s 125 s 125 s 125 s 125 s 125 s 125 s 125 s 125 s 125 s 125 s 1,500
Botiquin s/ 200 - s 200 s - - s - s - s - s - - s - s - s - s - s 200
Cuadernos y papel wond S/ 400 - s 100 S 100 S 100 S 100 S 100 S 100 S 100 S 100 5§ 100 S/ 100 S 100 S/ 100 S/ 4800
Utiles de Oficina~ Utiles de escritorio s/ 200 - s 200 S - s - s -y - s - s 200 § - s - s - s - s - s 400
Pioners 5/ 150 - s 150§ -8 - s - s - s - 5 150 8 - s - 8 - s - s - 5 300
Apficatio Ml & - insiento - Contrato 6 meses s/ 3,500 2 s 3500 S - s - s - s - s - s 3500 S - s - s - s - s - s 7,000

Pagina Web

Servidores Amazon Lightsail s/ 810 s 810 s 310 s 810 s 310 s 810 s 810 s 310 s 810 s 310 s 810 s 810 s/ 810 s 9,720
Total S 14918 S 7618 S 7618 S 7618 S/ 7618 S 7618 S/ 11668 S 7618 S 7618 S 7618 S 7618 S/ 7618 S 102,766

Nota: Se ha elaborado el presupuesto operativo del afio 3, indicando el valor unitario, las unidades al afio y el valor mensual. Elaboracién propia.
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4.3. Plan de Recursos Humanos

4.3.1. Estructura organizacional

Para el primer afio, no se contara con una estructura jerarquica, ya que solo lo integraran
los cinco fundadores. La administradora también realizara las funciones de sistemas y

TIC’s. Adicionalmente, se tercerizara el servicio de nutricion y de delivery.

\d l MERCADOTECNIAY

GESTION DE S
TALENTO m * % PUBLICIDAD

@  ConTABILIDAD
‘ Y FINANZAS
THANI

d B,

GESTION DE .

PROCESOS 2 e SISTEMASY
S TiCs

Figura 20. Organigrama inicial

Elaboracidn propia.

Para el tercer afio, el organigrama contara con una estructura jerarquica debido a la
formalizacidn y cantidad de personas. Si bien la estructura es jerarquica, el trato siempre

sera horizontal, ya que es parte de la cultura que Thani promueve.
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Figura 21. Organigrama final

Elaboracion propia

4.3.2. Determinacion del personal requerido

En el primer afio, para el funcionamiento basico y para el logro del pronéstico de ventas
se necesita un administrador, quien también se ocupara de las funciones de sistemas y
TIC’s, un encargado de recursos humanos, un encargado de marketing, un encargado de
contabilidad quien realizara homeoffice porque sus funciones no requieren que esté
siempre en la oficina, un encargado de operaciones, un nutricionista y para el final del
afio se requerira de 16 personas que realicen delivery. Con respecto a los 5 primeros
perfiles, estos serdn ocupados por los 5 fundadores. Se tercerizard los servicios de
nutricionista y los delivery. Asimismo, todos estaran por recibo de honorario a excepcion
del administrador y del encargado de contabilidad.

En el segundo afio, se requerira el apoyo de un ingeniero de software que tome las
funciones que anteriormente lo hacia el administrador y se contratard méas personal de
delivery. Ademas, todo el personal a excepcion del personal de delivery pasara a planilla.
El encargado de contabilidad seguira realizando homeoffice a igual que el nutricionista.
Al final de este afio se tendra a 7 personas en planilla 'y 75 motorizados por recibo por

honorario.
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En el tercer afio, se requerira el apoyo de un Jefe de Marketing que velara por el desarrollo
de planes de marketing con indicadores. A final del afio 3, se tiene 8 personas en planilla

y 202 motorizados por recibo por honorario. Cada miembro de Thani es clave para el

éxito de la organizacion.
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4.3.3. Descripcion de los puestos de trabajo requeridos

ADMINISTRADOR

MISION DEL PUESTO:
Elemento clave, como todo colaborador, es el encargado de representar a
THANI de forma legal ademas de ser el representante de cada drea ante la
junta de accionistas.
ORGANIGRAMA:

Adminigracion

Area de Gestion

Area de .- AreaContabilidad

ea de Marketing : Area de Soporte N
del Talento Marketin Operaciones I y Finanzas
ENTORNQO:

Superior Inmediato:
Personas a cargo:
Departamento:

Directivo

PERFIL ESPERADO:

» Profesional graduado de la carrera de Administracion y/o carreras afines.

» Experiencia minima de 4 afios en el manejo organizacional

* Profesional graduado de la carrera de Administracidn, Ingenieria
Empresarial, Ingenieria Industrial y/o carreras afines.

s Capacidad de trabajo bajo presidn, trabajo en equipo y orientacidn a
resultados.

* Conocimiento generales de Recursos Humanos, Finanzas y Contabilidad,
Marketing, IT y Operaciones.

FUNCIONES:

* Recepcidn de informacidn y reportes por parte de las dreas restantes.

* Elaboracion de reportes financieros y de soporte para directivo.

* Coordinacion de negociacion con proveedores y en trabajo de equipo.

* Brindar exposiciones de manejo de la organizacion a los accionistas.

s Realizar funciones de representacion legal ante negociaciones, toma de
decisiones y financiamiento.

Figura 22. Descripcion de puesto de Administrador

Elaboracion propia.
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Elementa clave, como todo colaborador, que da una mejor vision del soporte
econdmico y financiero de la organizacion. Ademaés, perfil enfocado en el
manejo de temas tributarios, relaciones con impuestos y planilla.

-,

Administracion

Superior Inmediato:
Personas a cargo:
Departamento:

\-\. .-/
T
. E L ", ral 3 ‘ " . bl ™ - ™,
Area de Gestion irea de Marketing Areade ireade SopoteT Area Contabilidad
del Talerto - neEE Operaciones B de=opo y Finanzas
- R A e . . .

Administrador

Direccidn de Contabilidad y Finanzas

* Profesional graduado de la carrera de Contabilidad, Finanzas, Economia,
Ingenieria Industrial y/o carreras afines.

* Experiencia minima de 2 afios en el rubro de Contabilidad y Finanzas.

sConocimientos nivel avanzado de Office (Microsoft Word, Excel,
PowerPoint y Access)

sConocimiento de herramientas financieras, NIFs y T-Registro.

_ * Elaboracidn de reportes de manejo de cuentas (Activos y Pasivos) de la casa

* Deseable manejo de reportes financieros y experiencia en temas de
relaciones laborales.

THAMI.

* Analisis financieros y reportes para el manejo de costos e inversiones,
ingresos y gastos, cuentas bancarias y financiamientos.

* Realizacidn de altas y bajas en T-Registro para nuevos y salientes usuarios.

* Revision de cuentas de CTS, gratificacidn y vacaciones

* Realizacion de pagos, registros de comprobantes de pagos, cheques, pago

de planilla y control interno.

Figura 23. Descripcién de puesto de Asistente de Contabilidad

Elaboracidn propia.
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_ Elemento clave, como todo colaborador, enfocado en organizar, motivary

establecer la cultura fuerte que THANI posee. Asimismo, encargado de
estandarizar procesos de vinculacion, capacitacidn y motivacion con cada
miembro de nuestra familia.

-,

Administracion

S "
I
i T i L L L
- \\ - -, 5 -, 4 " “ " - ™
Area de Gestion firea de Marketing Area!:le drea de SoporteT Areac_ontabllldad
del Talento Operaciones y Finanzas
S S R S P S

Superior Inmediato: Administrador
Personas a cargo: -
Departamento: Direccidn de Recursos Humanos

# Profesional graduado de la carrera de Administracion, Psicologia, Ingenieria
Industrial y/o carreras afines.

* Experiencia minima de 1 afio en el rubro de Recursos Humanos

#Conocimientos nivel avanzado de Office (Microsoft Word, Excel,
PowerPoint y Access)

#Conocimiento de manejo de grupos, capacitacion y relaciones laborales.

» Planeamientos estratégicos de adquisicion de talentos acorde a la cultura
Thani

# Organizacidn de programas de induccidn, capacitacidn y satisfaccion.

sl evantamiento de perfiles de puestos, organigrama y posiciones futuras.

#Analisis de informacion acorde al drea para toma de decisiones
cuantitativas y cualitativas.

sManejo de relaciones internas dentro de la organizacion, tales como la
comunicacidn interna, desarrollo de personal y notificacion de actividades.

Figura 24. Descripcion de puesto de Asistente de Gestion del Talento

Elaboracidn propia.
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ASISTENTE DE MARKETING ¥ PUBLICIDAD

MISION DEL PUESTO: | ] ]
Elemento clave, como todo colaborador, enfocado en el funcionamiento de
la imagen corpaorativa, disefio grafico, community manager, manejo de redes
sociales y estrategias de mercado.
ORGANIGRAMA:

Area de Gestion

Administracion

Area Contabilidad

Areade Ar

del Talento Operaciones y Finanzas
ENTORNO:

Superior Inmediato:
Personas a cargo:

Administrador

Departamento: Direccidn de Marketing y Publicidad
PERFIL ESPERADO: * Profesional graduado de la carrera de Administracion, Comunicaciones,
Ingenieria Industrial y/o carreras afines.
» Experiencia minima de 2 afios en el rubro de Marketing
sConocimientos nivel avanzado de Office (Microsoft Word, Excel,
PowerPoint y Access)
*Conocimiento de Photoshop, manejo de camparias, evaluacion de
proyectos y visitas corporativas.
FUNCIONES: ¢ Desarrollo de estrategias integrales para crecimiento de la marca Thani en

el mercado.

* Creacidn de material audiovisual para manejo de eventos y clientes
corporativos

*Realizacidn de reportes de ventas mensuales, quincenales y manejo de
grupos comerciales (motorizados).

sAnlisis de informacion acorde al drea para toma de decisiones
cuantitativas y cualitativas.

sRecopilar, evaluar y analizar resultados del mercado en base a sus
requerimientos y necesidades.

Figura 25. Descripcién de puesto de Asistente de Marketing y Publicidad

Elaboracidn propia.
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Elemento clave, como todo colaborador, enfocado en la optimizacion de
procesos y negociacion para manejo de los estandares de tiempo y calidad.
Fomentar el cumplimiento de las politicas y fortalecer la cultura THANI.

Administracion

\-\. _4/
-
Area de Gestion i de Marketing Areade i de SoporteT Area Contabilidad
del Talerto Area de Marketing Operaciones Areade soporte y Finanzas
o r \‘____/ AN ___.,/ \__..‘_, \\____.,/ \‘_____,.f
Superior Inmediato: Administrador
Personas a cargo: -
Departamento: Direccidon de Operaciones

* Profesional graduado de la carrera de Administracion, Ingenieria
Empresarial, Ingenieria Industrial y/o carreras afines.

* Experiencia minima de 2 afios en el rubro de Gestidn de Procesos.

sConocimientos nivel avanzado de Office (Microsoft Word, Excel,
PowerPoint y Access)

* Capacidad para trabajar en conjunto con las distintas dreas y direcciones.

* Habilidad de negociacidn y comunicacion

_ * Planeamientos estratégicos para validacion de optimizacion de gestion de

procesos y establecer procesos de rentabilidad.

» Relacion directa con los proveedores, stakeholders y/o personal tercero
para un buen funcionamiento de funciones.

* Supervisidn y control de |a estructura organizacional y funcional de THANI.
Propuestas de mejora para optimizacidn de tiempos y calidad.
* Responsable de verificar las operaciones y procesos acorde al manual de

funciones. Megociacion con proveedores y clientes.

* Revisar los procesos y politicas de la organizacion para mejora de los flujos

de trabajo operativos.

Figura 26. Descripcién de puesto de Asistente de Operaciones

Elaboracidn propia.
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ASISTENTE DE SISTEMAS Y TIC's

MISION DEL PUESTO:
Elemento clave, como todo colaborador, enfocado el manejode lared y
centros tecnoldgicos para manejo de usuario y clientes (Internos y Externos).
Gran soporte en el funcionamiento integral del aplicativo.
ORGANIGRAMA:

L
Area de Gestion
del Talerto

Adminigracion

Area Contabilidad
y Finanzas

Areade Ar
Operaciones

ENTORNO:

Superior Inmediato:
Personas a cargo:
Departamento:

Administrador

Direccidn de tecnologias y Tl

PERFIL ESPERADO:

* Profesional y/o Técnico graduada de las carreras de Ingenieria de Redes, Ingenieria
de sistemas, Telecomunicaciones o carreras afines.

» Experiencia minima de 3 afios en el rubro de Sistemas

sConocimientos nivel intermedio de MySQL, SQL, MyData, Oracle, manejo de
base de datos.

*Disponibilidad 24/7 (Horarios totalmente rotativos).

FUNCIONES:

* Manejo de base de datos y almacenamiento de informacion de los clientes
y consumidores.

s Actualizacion constante de los TICs (Paginas Web, aplicativo, y redes
sociales).

* Realizacidn de mantenimiento a las plataformas virtuales.

sAdministracidn de datos en la red y sistemas de THANI. Asimismo,
optimizacion de los datos que se manejara.

* Brindar soporte a los clientes internos y externos para manejo del
aplicativo. (Soporte TI)

Figura 27. Descripcién de puesto de Asistente de Sistemas y TIC’s

Elaboracidn propia.
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MISION DEL PUESTO:

ORGANIGRAMA:

JEFE DE MARKETING

Elemento clave, como todo colaborador, encargado del manejo uniforme del
area de marketing, enfocado en realizacidn de estrategias e indicadores.

s

Administracion

Superior Inmediato:
Personas a cargo:
Departamento:

M =
s
L L L 1 L 1
Area de Gestidn irea de Marketing frea de ires de SoporteT Area Contabilidad
del Talerto - viarkeng Operaciones Ares de sopo y Finanzas
“'\_ .r/ \'\ r/ \-_ .-/ \- r" “'-_ _r" \-\. _.-/

ENTORNO:

PERFIL ESPERADO: * Profesional graduado de la carrera de Administracion, Marketing, Ing.

FUNCIONES:

Administrador

Marketing

Industrial o carreras afines.

* Experiencia minima de 3 afio en temas de Community Manager, publicidad
e indicadores.

sConocimientos nivel intermedio de Office (Microsoft Word, Excel,
PowerPoint y Access)

sManejo de perfiles comerciales, generacidn de estrategias y reuniones para
acuerdos de ventas.

*Conocimiento de Photoshop, manejo de campanas, evaluacidn de
proyectos y visitas corporativas.

¢ Desarrollo de estrategias integrales para crecimiento de la marca Thani en
el mercado.

* Creacign de material audiovisual para manejo de eventos y clientes
corporativos

*Realizacion de reportes de ventas mensuales, quincenales y manejo de
grupos comerciales (motorizados).

sAnalisis de informacion acorde al area para toma de decisiones
cuantitativas y cualitativas.

sRecopilar, evaluar y analizar resultados del mercado en base a sus

requerimientos y necesidades.

Figura 28. Descripcién de puesto de Jefe de Marketing

Elaboracidn propia.
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NUTRICIONISTA
MISION DEL PUESTO: ) i . -
Elemento clave, como todo colaborador, quien brindard sus conocimientos
capacitando a nuestros clientes y gestionando la informacidn nutricional de
los platos que se venden a través de THANI.
ORGANIGRAMA:
Administracion
-
Area de Gestion Area de Marketine Areade a5 de SoporteT Area Contabilidad
- N Area de Wiarketing - _ AlEgq de z0pore -
del Talento Operaciones y Finanzas
ENTORNO:
Superior Inmediato: Administrador
Personas a cargo: -
Departamento: MNutricidgn
PERFIL ESPERADO: * Profesional graduado de la carrera de Nutricion.
* Experiencia minima de 1 afio en rubros de planes alimenticios y nutricidn.
sConocimientos nivel intermedio de Office (Microsoft Word, Excel,
PowerPoint y Access)
sConocimiento de manejo de dietas por especialidad y cilculo de nutrientes.
+Disponibilidad para laborar sdbado, domingo y feriados.
FUNCIONES: * Capacitacidn a los restaurantes aliados a THANI con respecto a temas de
nutricion y al cdlculo de macronutrientes de los platos.
* Organizacion de eventos y campanas saludables.
¢ Gestion de la informacidn nutricional de los platos comercializados a través
de THANI.
* Colaboracidn con el drea de marketing para la generacidn de contenidos
saludables para las redes sociales.

Figura 29. Descripcién de puesto de Nutricionista

Elaboracidn propia.
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4.3.4. Presupuesto

Para el calculo del presupuesto se considero los siguientes porcentajes para el célculo de

beneficios sociales:

CTS: 9.72%
Gratificacion: 16.67%
Vacaciones: 8.33%
EsSalud: 9.00%

La suma de estos es de 43.72%. Por otro lado, para el calculo de la remuneracion del

personal de delivery utilizamos los siguientes datos:

Comision base: S/ 1.50

Comisién por km para (M/P): S/ 0.50
Comisioén por km para (P/P): S/ 1.00
Promedio km/pedido: 5km (M/B) / 1km (P/P)

Entonces, se tiene que en promedio un personal de delivery (M/B) gana S/ 4.00 por pedido

y un delivery (P/P) gana S/ 2.50 por pedido.

En base a la informacion presentada, se elaboraron los siguientes presupuestos.
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Tabla 35

Remuneracion de personal del afio 1

N° CARGO CONTRATO SUELDO BB.SS.

1 Administrador / Software PLANILLA S/1,100.00 S/ 480.92
2 Asistente de RRHH RH S/ 1,100.00 S/ -
3 Asistente de MKT RH S/1,100.00 S/ -
4  Asistente de Contabilidad PLANILLA (HO)  S/1,100.00 S/ 480.92
5 Asistente de Operaciones RH S/ 1,100.00 S/ -
6  Nutricionista RH S/1,100.00 S/ -

Nota: Se ha calculado el sueldo del personal de Thani del afio 1, indicando la modalidad contractual, su sueldo bruto y sus beneficios sociales. Elaboracion propia.

Tabla 36

Comision de personal de delivery del afio 1

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Pedidos con delivery 371 768 1,191 1,094 1,412 1,747 2,100 2,470 4,288 4,897 5,532 6,194
Pedidos por (M/B) 296 614 953 875 1,129 1,398 1,680 1,976 3,430 3,917 4,426 4,955
Cantidad de (M/B) 1 2 2 2 3 3 4 4 7 8 9 10
Comision por (M/B)  S/1,186 S/2/456 S/3,811 S/3501 S/4517 S/5590 S/6,720 S/7,905 §S/13,721 S/15,669 S/17,702 S/19,820
Pedidos por (P/P) 74 154 238 219 282 349 420 494 858 979 1,106 1,239
Cantidad de (P/P) 1 1 1 1 2 2 2 3 4 5 5 6
Comision por (P/P) S/ 185 S/ 384 S/ 596 S/ 547 S/ 706 S/873 S/1,050 S/1,235 S/2,144 S/2,448 S/2,766 S/3,097
TOTAL S/1371 S/2,840 S/4,407 S/4,048 S/5223 S/6464 S/7,769 S/9141 S/15865 S/18,118 S/20,468 S/22,917

Nota: Se ha calculado la comisién que se pagara al personal de delivery en el afio 1, indicando tipo de entrega, cantidad de pedidos segln tipo de entrega y comision percibida.

Elaboracién propia.
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Tabla 37

Presupuesto de recursos humanos del afio 1

%

CARGO

JAN

FEB

MAR

APR

MAY JUN JUL AUG

SEP OCT NOV DEC TOTAL
1  Administrador / Software 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/18.971.04
2 Asistente de RRHH §/1.100.00 §/1.100.00 §/1.100.00 §/1.100.00 §/1.100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/13,200.00
3 Asistente de MKT $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/13.200.00
4 Asistente de Contabilidad 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1.580.92 5/1,580.92 5/1,580.92 5/1,580.92 5/1,580.92 5/1,580.92 5/1,580.92 5/1,580.92 5/18.971.04
5 Asistente de Operaciones $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/1,100.00 $/13,200.00
6 Nutricionista 5/1,100.00 5/1,100.00 5/1,100.00 5/1,100.00 5/1.100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/1,100.00 §/13,200.00
7 Delivery 5/1.371.08 5/2.840.09 5/4.407.04 5/4.047.94 5/5.223.15 5/6.463.65 §/7.769.44 5/9,140.52 5/15,865.33 5/18,117.82 5/20,468.24 5/22.916.59 5/118.630.90
TOTAL 5/8.932.92 $/10.401.93 $/11.968.88 $/11.609.78 §/12.784.99 5/14,025.49 5/15,331.28 5/16,702.36 §/23.427.17 $/25.,679.66 $/28,030.08 $/30,478.43 $/209.372.98
Nota: Se ha elaborado el presupuesto de recursos humanos del afio 1. Elaboracion propia.
Tabla 38
Remuneracion de personal del afio 2
N° CARGO CONTRATO SUELDO BB.SS.
1 Administrador PLANILLA S/ 2,500.00 S/1,093.00
2 Asistente de sistemasy TIC's PLANILLA S/1,900.00 S/ 830.68
3 Asistente de RRHH PLANILLA S/2,100.00 S/918.12
4  Asistente de MKT PLANILLA S/ 1,900.00 S/ 830.68
5 Asistente de Contabilidad PLANILLA (HO) S/2,000.00 S/ 874.40
6 Asistente de Operaciones PLANILLA S/ 2,000.00 S/ 874.40
7 Nutricionista PLANILLA (HO) $S/1,900.00 S/ 830.68

Nota: Se ha calculado el sueldo del personal de Thani del afio 2, indicando la modalidad contractual, su sueldo bruto y sus beneficios sociales. Elaboracion propia.
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Tabla 39
Comision de personal de delivery del afio 2

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Pedidos con delivery 13,817 15,299 16,834 12,211 13,234 14,293 15317 16,375 26,204 27,951 29,751 31,604
Pedidos por (M/B) 11,058 12,239 13,467 9,769 10,587 11,434 12,253 13,100 20,963 22,361 23,801 25,283

Cantidad de (M/B) 21 24 26 19 21 22 24 25 40 43 46 48
Comision por (M/B) S/ 44,213 S/ 48,956 S/53,869 S/39,075 S/42,350 S/45,738 S/49,013 S/52,401 S/83,853 S/89,443 S/95,203 S/101,132
Pedidos por (P/P) 2,763 3,060 3,367 2,442 2,647 2,859 3,063 3,275 5,241 5,590 5,950 6,321
Cantidad de (P/P) 12 13 15 11 12 12 13 14 22 24 25 27
Comisién por (P/P)  S/6,908 S/7,649 S/8417 S/6,105 S/6,617 S/7,147 S/7,658 S/8,188 S/13,102 S/13,975 S/14,875 S/15,802
TOTAL S/51,122 S/ 56,606 S/62,286 S/45,180 S/48,967 S/52,884 S/56,671 S/60,589 S/96,955 S/103,418 S/110,078 S/116,933

Nota: Se ha calculado la comisidn que se pagara al personal de delivery en el afio 2, indicando tipo de entrega, cantidad de pedidos segln tipo de entrega y comisién percibida.
Elaboracidn propia.

Tabla 40

Presupuesto de recursos humanos del afio 2
N CARGO JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC TOTAL
1 Administrador S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 3.593.00 S/ 453.116.00
2 Asistente de sistemas y TIC's S 273068 S 273068 S 273068 S 273068 S 273068 &/ 273068 S 273068 S 273068 &/ 273068 S 273068 &/ 273068 S 273068 S/ 31776816
3 Asistente de RRHH S 3.018.12 5 3.018.12 5 3.018.12 5 3.018.12 5 3.018.12 &/ 3.018.12 5 3.018.12 5 3.018.12 &/ 3.018.12 5 3.018.12 &/ 3.018.12 5 3.018.12 5/ 3621744
4 Asistente de MKT S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 32.768.16
5 Asistente de Contabilidad s/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 &/ 287440 S/ 3449280
6 Asistente de Operaciones S/ 287440 8/ 287440 8/ 287440 8/ 287440 8§/ 287440 8§/ 287440 8§/ 287440 8§/ 287440 8§/ 287440 8§/ 287440 8§/ 287440 8§/ 287440 S/ 3449280
7 Nutricionista S 273068 S 273068 S 273068 S 273068 S 273068 S/ 273068 S 273068 S 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 273068 S/ 32.768.16
8 Delivery S 5112163 5§ 56,60594 5§ 6228612 § 4518029 S 4896707 S/ 5288444 S 5667123 8 60,588 59 S/ 9695481 S/ 10341846 5/ 11007798 S/ 11693337 S/ 86168992

TOTAL S 71,673.39 S 77.15780 S 82.838.08 S 6573225 S 6951903 S/ 7343640 S 77.223.19 S 81.140.55 &/ 117.506.77 &/ 12397042 S/ 13062994 &5/ 13748533 §/1,108313.44

Nota: Se ha elaborado el presupuesto de recursos humanos del afio 2. Elaboracion propia.
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Tabla 41

Remuneracion de personal del afio 3

N° CARGO CONTRATO SUELDO BB.SS.

1 Administrador PLANILLA S/ 3,300.00 S/1,442.76
2 Asistente de sistemasy TIC's PLANILLA S/2,100.00 S/918.12

3 Asistente de RRHH PLANILLA S/ 2,300.00 S/ 1,005.56
4  Asistente de MKT PLANILLA S/ 2,100.00 S/918.12
5 Asistente de Contabilidad PLANILLA (HO) S/2,300.00 S/ 1,005.56
6 Asistente de Operaciones PLANILLA S/ 2,100.00 S/918.12

7 Nutricionista PLANILLA (HO) S/ 2,300.00 S/ 1,005.56
8 Jefe de MKT PLANILLA S/ 2,800.00 S/ 1,224.16

Nota: Se ha calculado el sueldo del personal de Thani del afio 3, indicando la modalidad contractual, su sueldo bruto y sus beneficios sociales. Elaboracion propia.
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Tabla 42

Comision de personal de delivery del afio 3

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Pedidos con delivery 50,343 53,361 56,458 39,650 41,715 43,832 45,897 48,014 75,277 78,691 82,185 85,759
Pedidos por (M/B) 40,275 42,689 45,166 31,720 33,372 35,066 36,717 38,411 60,222 62,953 65,748 68,607
Cantidad de (M/B) 77 81 86 61 64 67 70 73 115 120 125 130
Comisién por (M/B) S/161,099 S/ 170,755 S/ 180,665 S/126,880 S/ 133,487 S/ 140,263 S/ 146,869 S/ 153,645 S/240,886 S/ 251,813 S/ 262,993 S/ 274,427
Pedidos por (P/P) 10,069 10,672 11,292 7,930 8,343 8,766 9,179 9,603 15,055 15,738 16,437 17,152
Cantidad de (P/P) 42 45 48 34 35 37 39 41 63 66 69 72
Comisién por (P/P) S/ 25,172 S/ 26,680 S/28,229 S/19,825 S/20,857 S/21,916 S/22,948 S/24,007 S/37,638 S/39,346 S/41,093 S/42,879
TOTAL S/186,271 S/ 197,435 S/ 208,894 S/ 146,705 S/ 154,344 S/ 162,179 S/ 169,818 S/ 177,653 S/ 278,525 S/ 291,158 S/304,086 S/317,307

Nota: Se ha calculado la comisidn que se pagara al personal de delivery en el afio 3, indicando tipo de entrega, cantidad de pedidos segln tipo de entrega y comisién percibida.
Elaboracidn propia.

Tabla 43

Presupuesto de recursos humanos del afio 3

N° CARGO JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC TOTAL
1 Administrador S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 474276 S/ 56913.12
2 Asistente de sistemas v TIC's S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S8/ 36.217.44
3 Asistente de RRHH S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 39.666.72
4 Asistente de MKT s/ 3.018.12 &/ 3.018.12 &/ 3.018.12 &/ 3.018.12 S/ 3.018.12 &/ 3.018.12 &/ 3.018.12 &/ 3.018.12 &/ 3.018.12 &/ 3.018.12 &/ 3.018.12 &/ 3.018.12 8§/ 3621744
5 Asistente de Contabilidad S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 3.305.56 S/ 3.305.56 S/ 3.305.56 S/ 3.305.56 S/ 3.305.56 S/ 3.305.56 S/ 3.305.56 S/ 330556 S/ 39.666.72
6 Asistente de Operaciones S/ 3.018.12 8/ 3.018.12 8/ 3.018.12 8/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 S/ 3.018.12 8/ 36.217.44
7 Nutricionista S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 330556 S/ 39.666.72
§ Jefe de MKT S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 402416 S/ 4828992
9 Delivery S/ 186270.75 S/ 19743524 S/ 208,893.54 S/ 14670535 S/ 15434422 S/ 16217895 S/ 16981781 S/ 177.652.54 S/ 27852472 S/ 291.158.22 S/ 30408553 S/ 317.306.64 S/ 2,594373.52
TOTAL S/ 214,008.71 §/ 22517320 S/ 236,631.50 S/ 17444331 S/ 182,082.18 S/ 18991691 S/ 19755577 S/ 205390.50 S/ 306.262.68 S/ 318.896.18 S/ 331.823.49 §/ 34504460 §/2.927.229.04

Nota: Se ha elaborado el presupuesto de recursos humanos del afio 3. Elaboracion propia.
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4.4. Plan de Marketing
4.4.1. Estrategias de marketing (offline y online)
4.4.1.1. Descripcion de estrategias de producto

ACTUALES NUEVOS
PENETRACION DE DESARROLLO DE NUEVOS
ACTUALES MERCADOS PRODUCTOS
DESARROLLO DE NUEVOS

NUEVOS DIVERSIFICACION

MERCADOS

Figura 30. Estrategia intensiva

Elaboracidn propia.

Servicio Aumentado
Servicio Real
Categorias Premium ,
Consumidores frecuentes tendraun Exclusividad
reconocimiento por su consumo. / Compra y venta de comida
[ saludable

Atencion y servicio al cliente e s
Servicio Basico

Disponibilidad de 24/7 para Calidad
atencion de quejas o sugerencias Informacion detalla de Avlicativo de
Gran cartera de clientes y de ingredientes y valoracion 2D .
.. delivery de comida,
productos saludables nutricional de los
I para restaurantes y
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Figura 31. Niveles estratégicos de Thani

Elaboracidn propia.

La estrategia en la que se basa Thani es penetracion de mercado, ya que es una aplicacion
donde se comparte restaurantes pequefios que ofrecen comida saludable, dos segmentos
ya conocidos. Por un lado, el segmento de las aplicaciones ya es muy conocido en todo

el mundo. Estas sin duda han ayudado a facilitar muchos de los procesos que se suelen
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realizar, tales como compras, mensajeria instantanea, rutinas de ejercicios, etc. Hoy en
dia existe una aplicacion para cada situacion en la que te encuentres, las cuales sin duda
reducen el tiempo en el que se realizan los pendientes. Por otro lado, la tendencia de
comida saludable viene siendo un boom estos Ultimos afios. Las personas se preocupan
mucho mas por consumir alimentos sanos y balanceado que aporten las diferentes
vitaminas y nutrientes a su cuerpo. Es por eso gque existe mayor cantidad de restaurantes

que se dedican especialmente a este segmento de comida saludable.

Lo que Thani busca es juntar estas dos tendencias y aprovecharlas para penetrar en el
segmento y que las personas puedan tener mas opciones de consumo saludable a un precio
justo. Esta accién no solo beneficiara a la empresa, sino también a los restaurantes que se

suscriban, pues se le dard una mayor promocién y marketing.

Para afianzar la estrategia de marketing, se brindaran diversos atractivos. Entre estos, los
restaurantes que decidan ser parte de Thani deben ofrecer la informacion detallada de
cada uno de sus productos y la valoracion nutricional. Esto con el fin de poder informar
al consumidor y que este tenga la posibilidad de elegir si es el alimento que necesita.
Ademas, se respetara cada tiempo establecido con el fin de garantizar la eficiencia y
eficacia para los restaurantes y nuestros clientes haciéndoles llegar su pedido a tiempo.
Por otro lado, se brindara una plataforma de servicio al cliente para poder atender cada
una de sus dudas y oportunidades de mejora que desean brindar a Thani, con el fin de
mejorar cada dia y lograr la completa satisfaccion del cliente. A la vez, se brindara
reconocimientos como descuentos o comidas gratis a los clientes frecuentes, para darles
a conocer lo importante que son para Thani. Por Gltimo, para mantenernos en contacto
con nuestros clientes, obtener mayor alcance y afianzar el posicionamiento realizaremos

constantes interacciones por medio de redes sociales como Instagram y Facebook
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4.4.1.2. Descripcion de estrategias de fijacion de precio

Restaurantes

Comision por ventas (10% - 15%)

Margen de ganancia (100%)

Estrategia de penetracion

El proyecto optara por aplicar dicha estrategia para ganar participacion de mercado de
manera rapida en el corto plazo. Estas comisiones estan destinadas a restaurantes que
tengan su propia red de delivery y puedan hacerse cargo de la entrega.

Asimismo, estas comisiones estan por debajo del mercado actual, por lo que garantizara
el éxito del objetivo propuesto, la cual es atraer restaurantes de comida saludable

El margen de ganancia esperado sera el total de las comisiones, puesto que es el precio
por hacer el uso de la app y de facilitarle la conexion con la cartera de clientes. Y el
porcentaje del rango dependera de una previa coordinacion con el restaurante, realizando

andlisis de factores establecidos (ventas diarias, capacidad, productos, etc.)

Comision por ventas + delivery (15% - 20%)

Margen de ganancia (100%)

Estrategia de penetracion

El proyecto optara por aplicar dicha estrategia para ganar participacion de mercado de
manera rapida en el corto plazo. Estas comisiones estan destinadas a restaurantes que no
cuente con una flota propia de delivery y no puedan hacerse cargo de la entrega.
Asimismo, estas comisiones estan por debajo del mercado actual, por lo que garantizara
el éxito del objetivo propuesto, la cual es atraer restaurantes de comida saludable

El margen de ganancia esperado sera solo el 50% de las comisiones, puesto que es el
precio por hacer el uso de la app y de facilitarle la conexion con la cartera de clientes, y
el otro 50% sera destinado al reembolso directo al delivery realizado.

El porcentaje del rango dependerd de una previa coordinacién con el restaurante,
realizando analisis de factores establecidos (ubicacién, ventas diarias, capacidad,

productos, etc.)
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VALIDACION: En el proceso de validacion del problema y la solucion que brindaremos,
realizamos tres (3) entrevistas a duefios/encargados de restaurantes que pertenecen a
nuestro publico objetivo, y de acuerdo con el tema de comisiones, tenemos los siguientes
resultados:

. Los restaurantes totalmente de acuerdo con una inversién relativamente baja para poder
acceder a una fuerza de venta (deliverys) que les permita llegar a mas clientes.

. Los restaurantes, méas all& de contar o no con una flota de deliverys, les llama la atencién
las dos modalides de cobro, pues le brinda la opcion de analizar cual le impacta mas de
manera positiva a cambio de una inversion baja.

. Los restaurantes accederian a las comisiones propuestas, puesto que es una buena

oportunidad para crecer en ventas y alcance.

Usuarios

Comision por compra (10%)

Margen de ganancia (100%)

Estrategia de penetracién

Esta destinado a personas que opten por realizar una compra y hacerse cargo del recojo.
Para generar precios atractivos y motivar a realizar actividad fisica se establecera
comisiones de compra a un porcentaje relativamente muy debajo por el mercado.

El margen de ganancia serd del 100%, lo cual representa el cobro por hacer uso del

aplicativo y de facilitar su busqueda de restaurantes y comida saludable.

Comision por compra v delivery (20%)

Margen de ganancia (50%)

Estrategia de penetracién

Esta destinado a personas que opten por realizar una compray quieran recibirlos en algun
lugar especifico. Con el fin de generar precios justos y atractivos, el porcentaje de
comisiones se vera afectado por variables que suban o bajen el precio. Estas comisiones
de compra estan levemente por debajo del mercado.

El margen de ganancia sera del 50%, lo cual representa el cobro por hacer uso del
aplicativo y de facilitar su busqueda de restaurantes y comida saludable. Y el otro 50%
sera destinado para el pago al delivery que haya realizado la entrega.
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VALIDACION: En el proceso de validacion del problema y la solucion que brindaremos,
realizamos seis (6) entrevistas a usuarios que pertenecen a nuestro publico objetivo, y de
acuerdo con el tema de comisiones, tenemos los siguientes resultados:
. La mayoria opina que el rango de 10% - 20% es ideal, puesto que esté acorde al mercado
actual, e inclusive, dependiendo del precio del alimento, podria estar por debajo de la
competencia, lo cual es una muy buena opcidn (accesible).

Existen comentarios positivos respecto a las dos modalidades de comisiones, pues no
son tan vulnerables a otros factores.

. Todos los entrevistados aceptarian las comisiones establecidas.

4.4.1.3. Descripcién de estrategias de plaza

Figura 32. Red Thani
Elaboracidn propia.

El negocio de Thani consiste en ofrecer un servicio de intermediacion entre pequefios o
medianos comercios, cuyos rubros son de comidas saludables, y los consumidores finales
de estos productos preparados por los restaurantes. Por ello, Thani debe cumplir con dos
funciones que debe desempefiar eficientemente para llevar a cabo su servicio ofrecido; en
primera instancia, Thani intermedia con el transporte de estos alimentos que los

restaurantes ofrecen, llevandolos a través de sus motorizados hasta los consumidores
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finales. Sin embargo, al mismo tiempo, Thani también cumple un rol de intermediario en

el flujo de informacion.

- Canal de distribucién del producto
Como se puede apreciar en la Figura N°32, los alimentos o comidas saludables son
primero retirados de las instalaciones de los comercios por los repartidores de Thani para
que, consecuentemente, estos mismos lleven los productos hasta la ubicacion a donde les
solicita el comensal. Por ende, el motorizado en conjunto con Thani que proporciona las
ubicaciones necesarias, tanto de los restaurantes como de los consumidores finales,

funcionaran como un intermediario para el transporte de los alimentos.

- Canal de distribucion de la informacion
En este canal de distribucion digital, se puede notar que la ilustracion cambia en tanto a
la direccion de las flechas, ya que, en este caso, el comensal entra a Thani, el intermediario
de informacién, para conocer mas sobre los restaurantes y los platillos que ofrece, y
eventualmente realizar su pedido, cuya informacion es transmitida al motorizado y al

restaurante simultdneamente.
4.4.1.4. Descripcion de estrategias de promocion
Para el plan de promocion debemos de tener en cuenta una linea de tiempo que ayudara

a tener una mejor idea sobre como ird enfocado nuestras estrategias de retencion,

crecimiento y fidelizacion.
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Figura 33. Estrategias de promocion

Elaboracion propia.

En primer lugar, enfatizamos nuestro plan de promocion en puntos clave. Por un lado, a
partir del analisis de punto de contacto del consumidor analizado, se tiene en cuenta que
la publicidad a aplicar para Thani inicialmente bajo el primer semestre, seré por el canal
online mediante Facebook e Instagram. Con la generacion de contenido organico y
pagado para las dos plataformas y en un periodo de 2 afios, se decidira ampliar dicho
alcance a canales como Google Adwords. Asimismo, se establece una mejora de dicha
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publicidad con la ampliacion de manejo de soporte offline. Esto demandara el uso de
Outdoors, los cuales iran enfocados en torres y paneles publicitarios ubicados en puntos
de mayor concentracion de tréfico de transelintes, como son avenidas grandes y distritos
concurridos y empresariales. Dicha estrategia va muy enfocada y relacionada con la del
analisis de TouchPoint, el cual ayuda a evaluar cuales son los mayores puntos de conexién
por los consumidores, ademas de revisar el comportamiento y puntos de rutinas diarios

de los futuros consumidores.

Por otro lado, bajo la estrategia de Push, como se menciond, se vera el tema de publicidad
con redes sociales y Outdoors. Estas estrategias generan mayor impulso de consumo ante
los clientes y consumidores. Sin embargo, bajo la estrategia Pull, se busca que se genere
la marca en base a los puntos de contacto del consumidor, es decir, los restaurantes, centro

de comidas organicos y ferias, en los cuales se dard merchandising.

En adicion a ello, se establece el planeamiento de objetivos enfocado en 3 puntos
importantes: reconocimiento, fidelizacién y satisfaccion. Para el primer semestre, se
plantea una estrategia de promocion enfocada en el reconocimiento de Thani en el
mercado, ofreciendo un plan de clasificacién por consumidores suscritos. Se evaluara la
actividad frecuente de los consumidores, el cual ayudard a que se genere mayor
participacién y un reconocimiento en su consumo. Los consumidores con consumos
mayores a 10 pedidos al mes, se otorgard la distincion de categoria Bronce; para
consumos mayores a 15 al mes, se le dara la categoria Plata; y para consumidores con 20

consumos a mas, se dara la categoria Oro.
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Tabla 44

Sistema de categorias y beneficios

Categoria Beneficio

- Descuentos de 10% en pedidos

Bronce _ Efectivo virtual en pago de delivery

- Descuentos de 15% en pedidos

- Postre a elegir de restaurante preferido
- Merchandising de Thani (llavero)

- Efectivo virtual en pago de delivery

Plata

- Descuentos de 18% en pedidos

- Merchandising de Thani (polo, mandil, entre otros)
- Plato a elegir de restaurante preferido

- Efectivo virtual en pago de delivery

Oro

Nota: Se elabor6 un sistema de categorias de clientes en base a su consumo, indicando los beneficios que

se obtiene seguin su categoria. Elaboracién propia.

Ademas, para el primer afio se buscara estrategias de fidelizacion y satisfaccion del
consumidor. Por ello, Thani siendo una organizacion de cultura innovadora, se genera el
reto de generar nueva conciencia en su publico. Conociendo en menor instancia, la
oportunidad de los consumidores, se busca establecer promociones por horarios. En otras
palabras, creando una conciencia sobre la alimentacién responsable, se busca promover
la alimentacién acorde al organismo 'y en los horarios establecidos. Esta estrategia buscara

establecer el orden alimenticio por los 5 alimentos que se debe consumir a diario:

- En el horario de 8:00 a.m. a 10:00 a.m. se establece el horario de DESAYUNO,
en el cual los lunes y miércoles se otorgara descuentos de 8% en toda alimentacion
para desayunos.

- Enel horario de 10:00 a.m. a 12:00 p.m. se establecer4 el horario de MEDIO DIA,
en el cual los martes y jueves se brindara descuentos de 7% en toda comida de
medio dia, por ejemplo, yogurt con cereal, frutos secos, entre otros.

- Entre las 12:00 p.m. a 2:00 p.m. se brindara descuentos de 6% en el rubro de
ALMUERZOS. Esta promocion estara valida los lunes y miércoles en todos los
alimentos de almuerzo.

- Entre las 2:00 p.m. a 5:00 p.m. se plantea el descuento de MEDIA TARDE, el
cual consiste en descuentos de alimentos de media tarde como frutas, cereales,

jugos, entre otros. El descuento sera de 6% y sera valido solo los martes y jueves.
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- Enel horario de 5:00 p.m. a 10:00 p.m. se estable el horario de CENA, en el cual
los lunes y miércoles se otorgara descuentos de 7% en toda alimentacion para

cena.

Por altimo, en el tercer afio, se plantea establecer un proceso de fidelizacion y atraccion
de nuevos clientes a la marca. Esta estrategia va relacionada a las ventas bajo
degustaciones. En este caso, nos basamos en charlas informaticas de cuidado de
alimentacion y habitos de estudio por una nutricionista, la cual podra absolver muchas
preguntas respecto a la alimentacion responsable y acorde a lo necesario. Estas charlas
buscan atraer clientes a quienes les brindaremos conocimiento de planes estratégicos de
alimentacion. Asimismo, la nutricionista Thani brindara toda consulta o duda respecto a

los estilos de vida que se manejan.
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4.4.2. Presupuesto

Tabla 45

Presupuesto de marketing del afio 1

Estrategia Actividad Requerimiento CZ;::&‘;‘” JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP oCT NOV DEC TOTAL
Publicidad del aplicativo mévil  Pago promocion en Facebook S/ 150 s/ 450 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 450 s/ 150 s/ 450 s/ 150 s/ 450 s/ 450 s/ 450 s/ 450 s/ 5400
Estrategia de contenido  [0T0ACN sobre mestio negocio o c6n en Facebook S/ 50 s/ 200 S/ 200 S/ 200 s/ 200 S/ 200 s/ 200 S 400 S/ 400 S/ 400 S/ 400 S/ 400 & 400 S 3.600
v temas de nutricidn y training
Sorteos ¥ activaciones Premios S/ 100 &/ 200 S/ 200§/ 200 S/ 200§/ 200 S/ 200§/ 400§/ 400 &/ 400§/ 400§/ 400 S/ 400§/ 3,600
Estrategia d.epersuacmnal Sistema dle categonza;mn de A s/ Y. oy Y. Y Y. o Y. o Y, Y Y. Y g :
cliente usuarios y beneficios
. Mochilas de delivery Compra de material 3 130 & 260 S/ 130 & Y Y 260 S/ Y 130 &/ 130 & 520 S/ 260 S/ 130 8/ 260 S/ 2,080
Reconocimiento y Bolsas personalizadas para las
recordacion de marca osasp o P Compra de bolsas en BioBolsa ~ Segin Anexo S/ 1,380 &/ -8 -8 2300 & -8 - 5 3870 &/ - 8 -8 7.310 &/ -8 - 8 14,860
entregas
TOTAL S/ 2490 S/ 980 S/ 850 &/ 3,150 S/ 1110 S/ 850 S/ 5250 S/ 1380 &/ 1770 S/ 8820 S/ 1380 & 1510 §/ 29,540

Nota: Se ha elaborado el presupuesto de marketing del afio 1, indicando la estrategia, actividad, requerimientos y costos por unidad. Elaboracion propia.
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Tabla 46

Presupuesto de marketing del afio 2

Estrategia Actividad Requerimiento c ‘“Fg ‘;"r JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP oct NOV DEC TOTAL
Urmda
Pubticidad del aplicativo mévil  Pago promocion en Facebook S/ 150 s/ 450 s/ 150 s/ 450 s/ 150 s/ 450 s/ 150 8/ 450 s/ 150 8/ 450 s/ 150 s/ 450 s/ 150 5,400
Estrategia de contenido  PLTacion sobre miestro negocio. o cién en Facebook S/ 50 s/ 400 S/ 400 s/ 400 S/ 400 s/ 400 S/ 400 s/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 6,000
v temas de nutricion y traming
Sotteos ¥ activaciones Premios s/ 100 8/ 400 8/ 400 s/ 400 8/ 400 s/ 400 8/ 400 s/ 600 S/ 600 s/ 600 S/ 600 s/ 600 S/ 600 S/ 6.000
Estrategia de persuaciénal - Amincios de banners dela Pago promociénde Adspor 186 S/ 486 S/ 186 S/ 486 S/ 186 S/ 486 S/ 186 S/ 486 S/ 186 S/ 436 S/ 486 S/ 436 S/ 486 S/ 5.832
cliente empresa Google
Estrategia de fidelizacién oA de categorizaciénde  pu e en Aphcativo Mo S/ 4318 S/ 4781 & 5261 S/ 8180 S/ 8735 S 9297 S/ 9876 & 50456
usuarios y beneficios
) Mochilas de delivery Compra de material S/ 130 &/ 2210 S 520 s/ 20 Y - s Y - s - S/ 2730 S 650 S/ 20 S 520 s 7.670
Reconocimiento y Bolsas personalizadas para las
recordacion de marca osasp " P Compra de bolsas en BioBolsa  Segin Anexo S/ 19,780 &/ -8 - 8 17200 S/ -8 - 8 24940 & -8 - S/ 38700 S/ -8 - S 100.620
entregas
TOTAL S/ 28044 S 7037 S 7517 & 18936 S 1736 S 1736 S/ 27076 S 2136 S/ 13055 S/ 50221 S/ 11953 S 12532 S/ 181978
Nota: Se ha elaborado el presupuesto de marketing del afio 2, indicando la estrategia, actividad, requerimientos y costos por unidad. Elaboracién propia.
Tabla 47
Presupuesto de marketing del afio 3
Estrategia Actividad Requerimiento CE;;‘” JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP ocT NOV DEC TOTAL
Publicidad del aplicativo mévil  Pago promocion en Facebook S/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 s/ 150 5,400
Estrategia de contenid  [HOTACION sobre muestro negocio o cidn en Facebook S/ 50 s/ 400 S/ 400 s/ 400 S/ 400 s/ 400 S/ 400 S/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 600 S/ 6.000
v temas de nutricidn y training
Sotteos y activaciones Premios s/ 100 8/ 400 S/ 400 s/ 400 S/ 400 s/ 400 S/ 400 s/ 800§/ 800 s/ 800§/ 800 s/ 800§/ 800 8/ 7,200
Estrategia de persuaciénal  Amncios de banners dela Pagopromociénde Adspor o, 1403 g 1003 & 1003 S/ 1003 S/ 1003 § 1003 § 1003 S/ 1003 S 1003 § 1003 § 1003 S 1003 § 1003 & 12036
cliente empresa Google
Estategia de fidefizacion >0 de categorizacionde o le en Aphcativo Movil S/ - S/ 27916 S/ 29794 S/ 31725 S/ 5724 S/ 6204 S/ 6700 S/ 7080 S/ 7.676 S/ 43475 S/ 45621 S/ 47821 S/ 50075 S/ 309911
usuarios y beneficios
N Mochilas de defivery Compra de matetial s 130 S/ 7.800 S 910 s/ 1040 s Y s s s s/ 5720 /1040 S/ 1040 S/ 1040 8/ 18590
Reconocimiento v Bel Aizad :
recordacién de marca e oo PE%™  Comprade boksas enBicBoka  Segin Anexo S/ 69230 §/ -os - s/ 54180 S - -8 73100 8/ -os - S/ 106210 8 - -8/ 300720
entregas
TOTAL S/ 107,199 S 32957 S/ 35018 S 62157 S/ 8457 S/ 8953 S/ 83133 S 10529 S/ 52048 S/ 155724 S/ 51714 S/ 53968 S 661857

Nota: Se ha elaborado el presupuesto de marketing del afio 3, indicando la estrategia, actividad, requerimientos y costos por unidad. Elaboracién propia.
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4.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial

4.5.1. Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs emprendimiento

Thani es una pequefia empresa que quiere marcas la diferencia en todo sentido. Es por
eso que ha desarrollado su Plan de Responsabilidad Social. Se tiene como principales
grupos de interés a los accionistas, quienes nos aportan con su capital y expertiz;
colaboradores, quienes son los que hacen Thani posible; consumidores finales, la razon
por la que nos exigimos siempre generar la mejor experiencia de compra; restaurantes,
nuestros socios clave que sin ellos Thani no tendria sentido y, finalmente, la comunidad

a quienes queremos captar mediante nuestros servicios y camparias.
A continuacion, mostramos nuestra matriz de stakeholders y las acciones propuestas para

aliviar o satisfacer sus necesidades y generar un impacto positivo dentro y fuera de la

empresa.
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Tabla 48

Matriz de stakeholders y acciones

Importancia para la
N°® Grupo de interés Expectativas del grupo de interés Riesgo si no atiendo expectativas ~ sostenibilidad de la Acciones que debemos ejecutar
empresa
Alta rentabilidad - Retirar inversiones Akto - 10/10 Atraerlmas clientes .
- Abandono de proyecto Reducir los costos fijos
1 Acciomistas Transparencia - Denuncias Alto - 9/10 Informes mensuales sobre los ingresos y gastos
- Abandono de proyecto
Participacion en la toma de decisiones - Contflicto de intereses Alto - 9/10 Reuniones constantes entre accionistas
importantes - Desligamiento del provecto )
- Bajo rendimiento Mediciones semestrales del clima laboral
- Renuncia de personal Actividades de integracion:
) - Incremento de rotacion ) - Concurso de reciclaje
Buen clima laboral Alto - 9/10
- Danzas
- Play back
- Cumpleaiios
2 Colaboradores ) )
- Remuncias de personal Benchmarlking con otras empresas del rubro
Buen salario acorde al mercado v - Alta rotacion Alto . 9/10 para conocer los salarios
beneficios sociales establecidos por ley - Denuncias y multas ) Establecer y programar un cronograma de
pagos
Linea de carrera - Bajo regdmento Medio - 7110 Crear un plan de linea de carrera
- Remuncia de personal Crear un plan de sucesion
- Quejas Revisar la calidad de los productos en el
- Preferencia por competencia proceso de seleccion de restaurantes
- Mala reputacion del restaurante
Alimentos de calidad v de THANI Alto - 9/10
Encuestas para conocer la percepcion sobre la
calidad de los alimentos
- Preferencia por competencia Riguroso proceso de seleccion de personal de
- Quejas ) delivery
i P al amabl Alto - 8/10 ’
Consumidores  =ersona amabie - Denuncias ° Vincular personal alineado a la cultura de
finales - Mala reputacién de THANT THANI
- Incomodidad Constantes updates y mantenimientos en la
N - Prefe i tenci ) APP
Simplicidad de compra fElerennia por competencia Alto - 8/10 L
Encuestas para conocer la experiencia de uso
Mayor cantidad de restaurantes - Preferencia por competencia Alto - /10 Constantes campafias de marketing para atraer
restaurantes
Promociones y descuentos - Preferencia por competencia Alto - 9/10 Lanzar promocliones v descuentos alneados al
plan de marketing
- Abandono de proyecto Comisiones atractivas para el restaurante
- Mala reputacion de THANI
Generacién de mayores ingresos Alto - 9/10 Mostrar estadisticas sobre las ganancias
generadas desde el uso de THANI
- Abandono de proyecto Promocion de su marca mediante el marketing
4 Restanrantes Mayor exposicion de su marca - Bﬁsc%ueda de otros medios de Alto - 9/10 digital
marketing
- Busqueda de otros medios de Lanzamiento de promociones v descuentos
llegada al cliente para consumidores frecuentes
o ) - Desinterés en utilizar THANI i )
Fidelizacién de consumidores - Mala reputacion de THANI Medio - 7/10 Mostrar estadisticas de aumento de afuencia
del restaurante desde el uso de THANI
- Denuncias . ..
Sepumidad Quej Alto - /10 Riguroso proceso de seleccion de personal de
egurica - el . . o delivery (revision de antecedentes)
. - Preferencia por competencia
5 Comunidad .. - .
Meiorar Ia calidad de vida de los - Mala reputacion de THANI Campafias sobre la promocion de la
e - Quejas Medio - 7/10 alimentacion saludable y asesoria nuiricional en

cindadanos

pueblos jovenes

Nota: Se propuso acciones para cumplir con las expectativas de cada stakeholder que tiene Thani, indicando

los riesgos de no atenderlos y su nivel de importancia para la sostenibilidad de la empresa. Elaboracion

propia
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45.2. Actividades a desarrollar

En primer lugar, se encuentran los accionistas, una parte fundamental de la empresa, ya
que son los que han apostado por Thani. Para ellos se han ideado cuidadosamente
diferentes acciones como atraer clientes nuevos e informar de los ingresos y gastos de la
empresa mensualmente, esto sin duda retribuira su inversion y los mantendra informados
acerca de la situacion financiera de la empresa. Ademas, se reduciran los costos fijos y se
realizaran reuniones trimestralmente para lograr el mayor conocimiento acerca del avance
del negocio y si los objetivos se estan alcanzando. Cabe recalcar que cada una de estas
acciones no generaran un costo, ya que son actividades de transparencia con nuestros

accionistas.

En segundo lugar, los colaboradores, sabemos la importancia de nuestra gente, por lo que
la primera accion a realizar son mediciones semestrales del clima laboral. Esta encuesta
se realizaré para poder saber la satisfaccion de cada colaborador respecto a Thani como
empresa. Por otro lado, para lograr la completa integracién de todos los colaboradores se
realizaran actividades integrativas como concurso de reciclaje, concurso de danzas y Play
back una vez al afio (julio) a partir del segundo afio. Esta actividad generara un gasto de
S/ 1,126.00 el primer afio que sea realizado, ya que se invertira en un equipo de audio
para los proximos eventos, ademas, de los premios a entregar por cada actividad (ver
Anexo N°11). Por ultimo, para reconocer a cada colaborador y demostrarles lo importante
que son para Thani se realizard un pequefio compartir cada mes para celebrar los
cumpleafios, lo cual generara un gasto de S/ 50.00 a S/ 69.00, pues se comprara una torta,
platos y cubiertos descartables y velas segin sea necesario. Otra de las acciones a realizar
es un benchmarking con las diferentes empresas del rubro en los meses de junio y
diciembre, para garantizar el correcto pago a nuestros colaboradores. Ademas, establecera
y programara un cronograma de pagos y se creara un plan de linea de carrera y un plan

de sucesion. Estas acciones seran realizadas cada diciembre.

En tercer lugar, los consumidores finales, sabemos lo importante que son nuestros clientes
por lo que queremos brindarles la mejor experiencia con Thani. Para poder garantizar su
satisfaccion se aplicard una encuesta sobre la percepcion de la calidad de los alimentos
de manera trimestral. Con esto podremos saber si los restaurantes estan cumpliendo con

los estandares de calidad. Ademas, se realizard un riguroso proceso de seleccion del
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personal de delivery, este se basara principalmente en habilidades blandas y antecedentes
penales, para evitar causar un dafio a nuestros clientes y cuidar nuestra imagen. Por otro
lado, se vinculara personal alineado a la cultura Thani, se realizaran constantes updates y
mantenimientos a la APP, se realizaran encuestas para conocer la experiencia de uso, se
realizaran constantes campafias de marketing y se lanzaran promociones y descuentos
alineados al plan de marketing. Cabe resalta que cada accion mencionada anteriormente
se realizard de forma mensual y no va a generar un costo extra, ya que son acciones ya

consideradas para el presupuesto de Marketing.

En cuarto lugar, se encuentran los restaurantes, para poder mostrarles la importancia que
tienen en nuestra organizacion se les brindara comisiones atractivas para que puedan
suscribirse a la aplicacion. A la vez, se les mostrara las estadisticas sobre las ganancias
generadas desde el uso de Thani, esta accion se realizard de manera trimestral. Por otro
lado, se promocionard su marca mediante marketing digital (pagina web, Facebook e
Instagram). Esta accion se realizard mensualmente, pues lo que se quiere lograr es que el
restaurante sea méas conocido. Ademas, se lanzaran descuentos y promociones para los
consumidores frecuentes, lo que incrementara la afluencia de clientes. Por dltimo, se
mostrara las estadisticas del aumento de afluencia en los restaurantes desde el uso de
Thani. Las acciones mencionadas se realizardn de manera mensual y no generaran un

costo extra, pues estan incluidas en el presupuesto de marketing.

Por ultimo, para la comunidad se brindaran campafias de promocion de alimentacién
saludable y asesoria nutricional en pueblos jovenes dos veces al afio en los meses de mayo
y noviembre a partir del segundo afio de funcionamiento. Para poder realizar estas
campafas se necesitara un presupuesto de S/ 1,410.00 para la primera vez del evento,
puesto gque se necesita una mesa para poder realizar las asesorias, para las siguientes
ocasiones, el presupuesto disminuirda S/ 1,260.00, en el cual se incluye folletos, permisos
de la municipalidad y regalos para los participantes de la campafia.

A continuacién, se muestra un cronograma mensual de las actividades antes mencionadas.
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Tabla 49

Cronograma de actividades de Responsabilidad Social Empresarial de afio 1

ANO ANO 1

MES JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Atraer mas clientes X X X X X X X X X X X X
Reducir los costos fijos X X X
Informes mensuales sobre los ingresos v gastos X X X X X X X X X X X X
Renniones constantes entre accionistas X X X
Mediciones semestrales del clima laboral X X
Actividades de integracion 1

- Concurso de reciclaje

- Danzas

- Play back

Actividades de integracion 2: Cumpleafios X X X X X
Benchmarlking con otras empresas del rubro para X X
conocer los salarios

Establecer v programar un cronograma de pagos X
Crear un plan de linea de carrera

Crear un plan de sucesion

Revisar la calidad de los productos en el proceso de X X X
seleccion de restaurantes

Encuestas para conocer la percepcion sobre la calidad . . X
de los alimentos . ) )
Riguroso proceso de seleccion de personal de delvery X X X X X X
Vincular personal alineado a la cultura de THANI X X X
Constantes updates y mantenimientos en la APP X

Encuestas para conocer la experiencia de uso

b
b
b
b
b
b
b
b
b
b
b
b

Constantes campafias de marketing para atraer

e
i
e
e
i
i
o
e
e
>
e
i

restaurantes
Lanzar promociones v descuentos alineados al plan de

b
b
b
b
b
b
b
b
b
b
b
b

marketing

e
i
i
v
v
vl
i
i
i
i
i
v

Comisiones atractivas para el restaurante

Mostrar estadisticas sobre las ganancias generadas
desde el uso de THANI

Promocion de su marca mediante el marketing digital

P
i
v
v
v
v
v
v
v
i
v
v

b
b
b
b
b
b
et
b
b
b
b
b

Lanzamiento de promociones y descuentos para

e
e
e
e
e
i
o
o
o
i
e
e

consumidores frecuentes
Mostrar estadisticas de aumento de afluencia del

restaurante desde el uso de THANI
Camparias sobre la promocion de la alimentacion

>
¥
A
>

saludable v asesoria nutricional en pueblos jovenes

Nota: Se propuso un cronograma de actividades para el afio 1 que detalla cuando se realizaré cada actividad
propuesta para cumplir con las expectativas de los diversos stakeholders que tiene Thani. Elaboracién

propia.
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Tabla 50

Cronograma de actividades de Responsabilidad Social Empresarial de afio 2

ANO ANO2

MES JAN FEB MAR APE MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC
Atraer mas clientes X X X X X X X X X X X X
Reducir los costos fijos X X X
Informes mensuales sobre los ingresos vy gastos X X X X X X X X X X X X
Eeuniones constantes entre accionistas X X X
Mediciones semestrales del clima laboral X X
Actividades de integracion 1-

- Concurso de reciclaje X

- Danzas :

- Play back

Actividades de integracion 2: Cumpleafios X X X X X X X
Benchmarling con otras empresas del rubro para X x
conocer los salarios

Establecer v programar un cronograma de pagos X
Crear un plan de linea de carrera X
Crear un plan de sucesidén X
Revisar la calidad de los productos en el proceso de X X X
seleccion de restaurantes

Encuestas para conocer la percepcion sobre la calidad . . X
de los alimentos ) ) .
Riguroso proceso de seleccion de personal de delivery X X X X X X
Vincular personal alineado a la cultura de THANI X X X
Constantes updates y mantenimientos en la APP X
Encuestas para conocer la experiencia de uso X X X X X X X X X X X K

Constantes campafias de marketing para atraer . . . . .

>
e
e
e
o
o
e

restaurantes
Lanzar promociones v descuentos alineados al plan de

i
i
i
i
e
>
e
e
e
e
e
e

matleting

i
e
e
e
>
>
>
v
v
v
v
v

Comisiones atractivas para el restaurante
Mostrar estadisticas sobre las ganancias generadas
desde el uso de THANI

Promocion de su marca mediante el marketing digital

o
P
P
P
Moo
Moo
P
P
P
P
P
P

Lanzamiento de promociones v descuentos para

i
e
e
e
>
>
>
v
v
v
v
v

consumidores frecuentes

Mostrar estadisticas de aumento de afluencia del
restaurante desde el uso de THANI

Campafias sobre la promocion de la alimentacion

i
i
i
i

saludable v asesoria nutricional en pueblos jovenes

Nota: Se propuso un cronograma de actividades para el afio 2 que detalla cuando se realizara cada actividad
propuesta para cumplir con las expectativas de los diversos stakeholders que tiene Thani. Elaboracién

propia.
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Tabla 51

Cronograma de actividades de Responsabilidad Social Empresarial de afio 3

ANO ANO 3

MES JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOWV DEC
Atraer mas clientes X X X X X X X X X X X X
Reducir los costos fijos

Informes mensuales sobre los ingresos v gastos X X X X X X X X X X X X
Reuniones constantes entre accionistas X X X
Mediciones semestrales del clima laboral X X

Actividades de integracion 1:
- Concurso de reciclaje

- Danzas

- Play back

Actividades de integracion 2: Cumpleafios X X X X X X X
Benchmarking con otras empresas del rubro para

e
e

conocer los salarios
Establecer v programar un cronograma de pagos
Crear un plan de linea de carrera

v

Crear un plan de sucesion
Eevisar la calidad de los productos en el proceso de

>
>
P

seleccion de restaurantes
Encuestas para conocer la percepcion sobre la calidad . .
de los alimentos

Riguroso proceso de seleccion de personal de delivery

Wincular personal alineado a la cultura de THANI X X
Constantes updates y mantenimientos en la APP

[

[

bt
1

bl
b
bl
e
e

b
b
b
b
b
b
b
b
b
b
b

Encuestas para conocer la experiencia de uso

Constantes campafias de marketing para atraer

¥
»
P
P
P
P
P
P
P
>
>
P

restaurantes
Lanzar promociones v descuentos alineados al plan de

v
v
P
P
P
P
P
P
¥
¥
¥
P

marleting

v
v
e
e
v
v
v
¥
¥
¥
¥
v

Comisiones atractivas para el restaurante

Mostrar estadisticas sobre las ganancias generadas
desde el uso de THANI

Promocion de su marca mediante el marketing digital

e
e
I
I
o
o
I
T
eI
Moo
Moo
M

Lanzamiento de promociones y descuentos para

v
v
P
P
e
v
v
w
¥
i
i
v

consumidores frecuentes

Mostrar estadisticas de aumento de afluencia del
restaurante desde el uso de THANI

Campafias sobre la promocion de la alimentacion

P
v
¥
v

saludable y asesoria nutricional en pueblos jovenes

Nota: Se propuso un cronograma de actividades para el afio 3 que detalla cuando se realizaré cada actividad
propuesta para cumplir con las expectativas de los diversos stakeholders que tiene Thani. Elaboracién

propia.
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4.5.3. Presupuesto

Para el presupuesto de Responsabilidad Social Empresarial se cotiz0 las 5 actividades que nos costara a lo largo de los 3 afios.

Tabla 52

Presupuesto de Responsabilidad Social Empresarial del afio 1

Grupo de interés Actividad Recursos FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OoCT NOV DEC Total
Equipo de audio S/ -
Colaboradores Actividad integrativa 1 Mini parlante Bluetooth s/ -
(Danzas) Boletos de cine S/ _
Cupon de descuento de Pinkberry s/ _
Actividad ntegrativa 2 Set de jabon de Bath & Body Works s/ B
Colaboradores (Concurso de reciclaje) Giftcard de Starbucks S/ -
Girtcard de Cencosud S/ -
Actividad integrativa 3 Vale alimenticio S -
Colaboradores (Play back) Polos S/ -
. Taza THANI S/ R
Torta s/ 50.00 50.00 S/ 50.00 50.00 S/ 50.00 s/ 250
Colaboradores Actividad integrativa 4 Platos descartables S/ 10.00 S/ 10.00 S/ 10.00 S/ 30
(Cumpleafios) Cubiertos descartables S/ 5.00 S/ 5.00 S/ 5.00 S/ 15
Vela S/ 4.00 S/ 4.00 S/ 4.00 &/ 12
Mesa desplegable S/ -
Folletos s/ -
Comunidad Campaiia de nutricién Cuadernos S/ -
Galletas S/ -
Bolsas de tela S/ -
TOTAL S/ 69.00 S/ 50.00 - S/ 69.00 &/ 50.00 S/ 69.00 S/ 307

Nota: Se ha elaborado el presupuesto de responsabilidad social empresarial del afio 1, indicando los recursos que se necesitan por actividad y a qué grupo de interés favorece

dicha actividad. Elaboracion propia.
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Tabla 53

Presupuesto de Responsabilidad Social Empresarial del afio 2

Grupo de interés Actividad Recurso JAN FEB MAY JUL Total
Equipo de audio T7R9.00 S/ 789
Colaboradores Actividad integrativa 1 Mini parlante Bluetooth 100.00 S/ 100
(Danzas) Boletos de cine 40.00 S/ 40
Cupon de descuento de Pinkberry 20.00 S/ 20
Actividad infegrativa 2 Set de jabdn de Bath & Body Works 60.00 S/ 60
Colaboradores (Concurso de reciclaje) Giftcard de Starbucks 30.00 S/ 30
Girtcard de Cencosud 20.00 S/ 20
Ca . Vale alimenticio 50.00 S/ 50
Colaboradores Acmdid fr:eg;am:a > Polos 30.00 s/ 30
(Play back) Taza THANI 15.00 s/ 15
Torta S/ 5000 S/ 50.00 50.00 S/ S/ 350
Colaboradores Actividad integrativa 4 Platos descartables s/ 10.00 10.00 S/ S/ 30
(Cumpleafios) Cubiertos descartables S/ 5.00 5.00 8/ S/ 15
Vela 8/ 4.00 4.00 8/ S/ 12
Mesa desplegable S/ 150.00 S/ 150
Folletos S/ 10.00 S/ S/ 20
Comunidad Campafia de nutricién Cuadernos S/ 656.00 S/ S/ 1312
Galletas S/ 246.00 S/ S/ 492
Bolsas de tela S/ 13776 S/ S/ 276
TOTAL s/ 50.00 8/ 69.00 &/ S8/ 1,199.76 &/ /1,223.00 &/ 8/ 50.00 &/ 3.811

Nota: Se ha elaborado el presupuesto de responsabilidad social empresarial del afio 2, indicando los recursos que se necesitan por actividad y a qué grupo de interés favorece

dicha actividad. Elaboracion propia.



Tabla 54

Presupuesto de Responsabilidad Social Empresarial del afio 3

Grupo de interés Actividad Recurso JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC Total
Actividad integrativa 1 Mini parlante Bluetooth S/ 100.00 S/ 100
Colaboradores (Danzas) Boletos de cine s/ 40.00 S/ 40
Cupon de descuento de Pinkberry S5/ 20.00 S/ 20
.. . . Set de jabon de Bath & Body Works S/ 60.00 S/ 60
Colaboradores é;?;ii‘iifi:i‘;; Gifteard de Starbucks S/ 30.00 s/ 30
Girtcard de Cencosud s/ 20.00 s/ 20
.. . . Vale alimenticio S/ 50.00 S/ 50
Colaboradores Acmdid fr:egfm'a > Polos S/ 30,00 s/ 30
(Play back) Taza THANI S/ 15.00 s/ 15
Torta S/ 50.00 50.00 S/ 50.00 S/ 5000 S/ 5000 S/ 50.00 S/ 5000 S/ 5000 S/ 400
Colaboradores Actividad integrativa 4 Platos descartables s/ 10.00 S/ 10.00 S/ 10.00 S/ 10.00 S/ 40
(Cumpleafios) Cubiertos descartables s/ 5.00 S/ 5.00 S/ 5.00 S/ 3.00 S/ 20
Vela S/ 4.00 S/ 4.00 S/ 4.00 S/ 4.00 S/ 16
Folletos S/ 10.00 S/ 10.00 S/ 20
Comunidad Campafia de nutricién Cuadernos S/ 800.00 S/ 800.00 S/ 1,600
Galletas S/ 30000 S/ 30000 S/ 600
Bolsas de tela S/ 16800 S/ 168.00 S/ 336
TOTAL S/ 69.00 50.00 &/ - S/ 69.00 S/ 127800 &/ - S/ 41500 &/ 69.00 §/ 50.00 &/ - S/ 1.347.00 &/ 50.00 &/ 3,397

Nota: Se ha elaborado el presupuesto de responsabilidad social empresarial del afio 3, indicando los recursos que se necesitan por actividad y a qué grupo de interés favorece

dicha actividad. Elaboracion propia.
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4.6. Plan Financiero

4.6.1. Ingresosy egresos

Tabla 55

Estado de Flujo de Efectivo anual

ANOS 0 1 2 3

Ingreso 5/210410 §/1,528.335 5/4.601,307
Descuento de Venta

UTILIDAD BEUTA 5/210410 S§/1,528335 8/4.601,3507
Gastos Operativos -5/35.144 -5/97.631 -5/102,766
Gastos Administrativo -5/209373  -5/1,108313 -5/2,927 229
Gastos de Marleting -5/29.540 -5/181,978 -5/661 857
(Gastos de Responsabilidad Social -8/307 -5/3.811 -5/3.397
Depreciacion -5/928 -5/3,786 -5/8.335
EBIT -5/64 882 5/132.817 S/897.923
Impuesto a la Renta (29.5%) -5/39.181 -5/264 887
Depreciacion 5/928 5/3.786 S/8335
EBITDA -5/63 954 5/97 421 5/641.371
[version -5/67.285

CTN -5/90,549

Flujo del periodo -5/63 954 5/97.421 S/641.371
Caja Inicial 5/90.549 5/26,594 5/124.016
Fhujo Acumulado -5/157 834 5/26.594 5/124.016 S/765 386

Nota: Se ha elaborado los flujos de efectivo anual, indicando los ingresos y los gastos por afio. Elaboracion

propia.
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4.6.2. Inversiones

Tabla 56
Detalle de inversion
Tipo Detalle Monto
Formalizacion S/ 300
Licencias en Playstore/Appstore S/ 420
Disefio grafico S/ 2,500
Landing Page S/ 800
Gastos Preoperativos  Demo Aplicativo S/ 960
Publicidad pagada en Redes Sociales S/ 500
Contrato aplicativo mévil + web S/ 42,000
Oficina contrato 6 meses S/ 16,755
Computadoras S/ 3,050
Capital de Trabajo Caja inicial S/ 94,549
Total Inversion S/ 157,834

Nota: Se ha detallado la inversion inicia segin tipo de inversion. Elaboracion propia.

Antes de iniciar las actividades de Thani, se requerira de una inversion de S/ 157,834.
Este monto tiene como principales items: el disefio y programacion de la app y pagina
web, el pago adelantado de 6 meses de alquiler de la oficina y el capital de trabajo neto,
siendo los montos S/ 42,000, S/ 16,755 y S/ 94,549 respectivamente.
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4.6.3. Estados Financieros

Tabla 57

Estado de Situacion Financiera

ESTADQ DE SITUACION FINANCIERA
THANIAPPSAC.
Informacion _financiera al periodo 01, periodo 02 v periodo 03

Expresado en Soles

Activo Corriente
Efectivo v Equivalente

Cuentas por Cobrar Comer. Neto
Mercaderia

Total Active Corriente
Activo No Corriente

Propiedad, planta y equipo Neto
Intangibles neto

Total Activo

Aiio 03 Aiio 02 Aiio 01
$/1,049,824 /163,197 $/26,594
s - s .

s - s .

$/1.049.824 S/163.197 $/26.594
$/27.105 $/13.701 /4,202
$/42,000 /42,000 /42,000

/1,118,929 /218,897 $/72.796

Pasivo Corriente
Cuentas por Pagar Comerciales
Remuneraciones por Pagar
Otras Cuentas por Pagar
Total Pasivo Corriente
Pasivo No Corriente
Obligaciones Financieras
Total Pasivo

Patrimonio

Capital Social

Reservas

Resultado Acumulado

Total Patrimonio

Total Pasivo + Patrimonio

Aiio 03 Aiio 02 Aiio 01
S/ 271300 S/ 19630 S/ -
s s - s -
s s - s -
S/ 271300 S/ 19630 S/ -
s si- s -
S/ 271300 S/ 19630 S/ -
/152,354 §/152,354 $/152,354
$/30.471 Si4601 S -
S/664.804 $/42.222 -§/79.557
S/847.629 /199267 S/72.796
/1,118,929 /218,897 S/72.796

Nota: Se ha elaborado el Estado de Situacion Financiera de Thani por los tres primeros afios de

funcionamiento. Elaboracion propia.
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Tabla 58
Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS
THANIAPP S.AC.
Informacion financiera al periado 01, periodo 02 y periado 03
Expresado en Soles

Ajio 03 Aiio 02 Aiio 01

Ventas 5/4,601.507 5/1,528.335 5/210.410
Descuentos de Ventas

Ventas Netas 5/4.,601.507 5/1,528 335 5/210.410
Costo de Ventas -5/2,897.0094 -5/962.310 -5/133,491
Ganancia (Pérdida) Bruta 5/1,704.414 5/566,025 5/76.919
Gasto por Devengo de Alquiler S/0 S/0 -5/16,755
Gastos Administrativos -5/428 869 -5/335.451 -5/122,593
Gastos de Ventas -5/347 547 -5/80,688 -5/16,200
Depreciacion -5/8.335 -5/3.786 -5/928
Amortizacion S0 S0 S/0
Ganancia (Pérdida) Operativa 5/919.663 S5/146.101 -5/79.557
Ingreso Financiero S0 S0 S/0
Gasto Financiero S0 S0 S0
Ganancia (Pérdida) antes de Impuesto 5/919 663 5/146.101 -5/79.557
Pérdida Arrastable - Método A 5/0 -5/79.557 S/0
Impuesto a la Renta (29.5%) -8/271,300 -5/19,630 S/0
Reserva legal - 10% (Tope 20%) -5/25,780 -5/4,691 S0
Ganancia (Pérdida) Neta 5/622.582 5/42,222 -5/79.557

Nota: Se ha elaborado el Estado de Resultados de Thani por los tres primeros afios de funcionamiento.

Elaboracidn propia.
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Tabla 59

Estado de Flujo de Efectivo del afio 1

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Ingreso 5/2.432 S/5.037 S/7.817 S/7.180 5/9.264 S/11.464 $/13.780 S$/16.212 $/28.140 $/32.135 $/36.303 S/40.646
Descuento de Venta

UTILIDAD BRUTA 5/2.432 5/5.037 5/7.817 5/7.180 5/9.264 S5/11.464 5/13.780 5/16.212 5/28.140 5/32.135 5/36.303 5/40.646
Gastos Operativos -5/2.680 -5/480 -S/480 -5/480 -5/480 -S/480 -5/6,719 -5/4.669 -5/4.669 -5/4.669 -5/4.669 -5/4,669
Gastos Administrativo -5/8.933 -5/10.402 -5/11.969 -5/11.610 -5/12.785 -5/14,025 -5/15.331 -5/16.702 -5/23 427 -5/25.680 -5/28.030 -5/30.478
Gastos de Marketing -5/2.490 -5/980 -S/850 -5/3.150 -5/1.110 -5/850 -5/5.250 -5/1,380 -5/1.770 -5/8.820 -5/1.380 -5/1.510
Gastos de Responsabilidad Social S/0 -5/69 S/0 -S/50 S/0 S/ -5/69 S/0 S/0 S/0 -S/50 -S/69
Depreciacion -5/58 -5/62 -5/62 -5/62 -5/69 -5/69 -5/73 -5/76 -5/91 -5/98 -5/101 -5/109
ERBIT -5/11.729 -5/6.955 -5/5.544 -5/8.172 -5/5.180 -5/3.960 -5/13.662 -5/6.615 -5/1.817 -5/7.132 5/2.073 5/3 811
Impuesto a la Renta (29.5%) -5/612 -5/1,124
Depreciacion S/58 5/62 5/62 5/62 5/69 5/69 S/73 S/76 5/91 5/98 5/101 5/109
EBITDA -5/11.671 -5/6,894 -5/5.482 -5/8.110 -8/5.111 -5/3,891 -5/13 589 -5/6,539 -5/1.727 -5/7.034 5/1.563 5/2,795
Inversion -5/67.285

CTN -5/90.549

Flujo del periodo -5/11.671 -5/6,894 -5/5.482 -5/8.110 -8/5.111 -5/3,891 -5/13 589 -5/6,539 -5/1.727 -5/7.034 5/1.563 5/2,795
Caja Inicial §/90,549 S/78,878 S/71,984 5/66,502 5/58,391 5/53,281 5/49,389 5/35,800 5/29.261 §/27.534 §/20,500 5/22,063
Fhujo Acunmulado -5/157 834 S/78.878 S/71.984 5/66.502 5/58.391 5/53 281 5/49 389 S/35.800 5/29 261 5/27 534 5/20.500 5/22.063 5/24 858

Nota: Se ha elaborado el Estado Flujo de Efectivo del afio 1, indicando la inversion inicial, inversion en CTN, ingresos y gastos. E laboracion propia.
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Tabla 60

Estado de Flujo de Efectivo del afio 2

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingreso 5/90.672 5/100,399 5/110.474 S/80.134 5/86.850 5/93.798 5/100,515 5/107.463 5/171,964 5/183.428 5/195.240 5/207.399
Descuento de Venta
UTILIDAD BRUTA $/90,672 $/100,399 $/110,474 5/80,134 5/86,850 5/93,798 5/100,515 5/107,463 5/171,964 5/183,428 5/195,240 §/207,399
Gastos Operativos -5/15.763 -5/7.088 -5/7.088 -5/7.088 -5/7.088 -5/7.088 -5/10,988 -5/7.088 -5/7,088 -5/7.088 -5/7,088 -5/7.088
Gastos Administrativo -S8/71.674 -S/77.158 -5/82.838 -5/65,732 -5/69.519 -5/73.436 -8/77.223 -5/81,141 -8/117.507 -5/123,970 -5/130,630 -5/137 485
Gastos de Marketing -5/28,044 -8/7,037 -8/7.517 -5/18.936 -8/1,736 -8/1,736 -8/27.076 -8/2,136 -8/13,055 -8/50,221 -5/11,953 -5/12,532
Gastos de Responsabilidad Social -5/50 -5/69 S/0 -5/50 -5/1,200 S/0 -5/1,223 5/0 -5/50 S/0 -5/1,119 -5/50
Depreciacion -5/246 -5/261 -5/275 -5/275 -5/275 -5/275 -5/296 -5/296 -8/372 -5/390 -5/405 -5/419
EBIT -5/25,105 5/8,787 5/12,756 -5/11,947 §/7,032 §/11,263 -5/16,292 5/16,802 5/33,892 5/1,759 5/44,045 5/49.824
Impuesto a la Renta (29 5%) -5/2.592 -5/3,763 -5/2.075 -5/3,323 -5/4,957 -5/9,998 -5/519 -5/12.993 -5/14.698
Depreciacion S/246 S/261 S/275 S/2758 S/2758 S/2758 S/296 S/296 S/372 $/390 5/405 5/419
EBITDA -5/24 858 5/6,455 5/9,268 -5/11,672 5/5,233 5/8,215 -5/15,995 5/12,142 5/24,266 5/1,630 5/31,456 5/35,545
Inversion
CTN
Fhujo del periodo -5/24 B58 5/6.455 5/9.268 -5/11.672 5/5.233 5/8.215 -5/15,995 5/12.142 5/24 266 5/1.630 5/31.456 5/35.545
Caja Inicial 5/24 858 S/0 5/6.455 5/15.723 5/4.051 5/9.284 5/17.499 51,504 5/13.646 5/37.912 5/39.542 5/70.998
Flujo Acumulado S0 5/6.455 $/15.723 5/4.051 5/9.284 S/17.499 S/1,504 5/13.646 5/37.912 5/39.542 5/70,998 5/106,543

Nota: Se ha elaborado el Estado Flujo de Efectivo del afio 2, indicando los ingresos y gastos. Elaboracion propia.
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Tabla 61

Estado de Flujo de Efectivo del afio 3

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingreso $/330,379 S/350.181 S/370.504 S/260.204 §/273.752 S/287 648 S$/301,197 S$/315,003 $/494.005 S/516.412 5/539_341 S/562,790
Descuento de Venta
UTILIDAD BRUTA 5/330,379 5/350.181 5/370.504 5/260.204 5/273.752 S/287 648 5/301,197 5/315,093 5/494.005 5/516.412 5/539 341 5/562,790
Gastos Operativos -S/14 918 -S/7.618 -S/7.618 -S/7.618 -S/7.618 -S/7.618 -S/11.668 -S/7.618 -S/7.618 -S/7.618 -S/7.618 -S/7.618
Gastos Administrativo -5/214.009 -5/225.173 -8/236.631 -5/174 443 -5/182.082 -5/189917 -5/197 556 -5/205 391 -5/306,263 -5/318.896 -5/331.823 -5/345.045
Gastos de Marketing -5/107.199 -5/32.957 -5/35.018 -5/62.157 -5/8.457 -5/8.953 -5/83.133 -5/10.529 -5/52.048 -5/155 724 -5/51.714 -5/53 968
Gastos de Responsabilidad Social -5/69 -8/50 S/0 -5/69 -58/1,278 S/0 -5/415 -5/69 -5/50 S0 -8/1,347 -8/50
Depreciacion -5/578 -5/603 -5/632 -5/632 -5/632 -5/632 -5/636 -5/636 -5/795 -5/824 -5/853 -5/882
ERBIT -5/6,394 5/83,780 5/90.604 5/15.285 5/73.686 5/80.529 5/7.790 5/90.851 5/127 231 5/33,350 5/145 985 5/155228
Impuesto a la Renta (29.5%) -5/24.715 -5/26,728 -5/4,509 -8/21,737 -5/23,756 -5/2,298 -5/26,801 -5/37.533 -5/9,838 -5/43,066 -5/45,792
Depreciacion S/578 S/603 S/632 S/632 S/632 5/632 S/636 5/636 S/795 5/824 S/853 5/882
EBITDA -5/5 816 5/59 668 5/64 508 5/11.408 5/52.580 S/57 405 5/6,128 5/64,686 5/90.493 5/24.336 5/103,772 5/110,317
Inversion
CTN
Flujo del periodo -5/5 816 5/59 668 5/64,508 5/11,408 5/52.580 S/57 405 5/6,128 5/64,686 5/90,493 5/24.336 5/103,772 5/110,317
Caja Inicial 5/106,543 §/100,727 5/160,395 5/224.903 5/236,311 5/288.891 $/346,296 /352,424 /417,109 5/507,603 5/531,938 5/635,711
Fhujo Acunmulado 5/100,727 5/160.395 5/224 903 5/236.311 5/288.891 5/346.296 5/352.424 5/417.109 5/507.603 5/531,938 5/635.711 5/746,028

Nota: Se ha elaborado el Estado Flujo de Efectivo del afio 3, indicando los ingresos y gastos. Elaboracion propia.
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4.6.4. Indicadores financieros

Tabla 62

Ratios financieros
Concepto ANO 1 Porcentaje  ANO2 Porcentaje = ANO3  Porcentaje
Margen Bruto S/76,919 37% S/566,025 37% S/1,704,414 37%
Margen Operativo -S/79,557  -38%  S/146,101 10% S/919,663 20%
Margen Neto -S/79,557 -38% S/51,604 3% S/666,830 14%
EBITDA -S/80,485 -38% S/142,315 9% S/911,327 20%

Nota: Se calcul6 algunos ratios financieros, indicandose su valor en soles y su representacion porcentual
con respecto a las ventas, segun afio. Elaboracion propia.

Tabla 63

Otros indicadores financieros

COK 11.54%
WACC 11.54%
VAN S/ 517,208
TIR 59%

Nota: Se ha calculado otros indicadores financieros de relevancia para validar la viabilidad del proyecto.
Elaboracién propia.

Interpretacion del VAN: El proyecto genera un valor actual neto de aproximadamente S/
517,208. Este es mayor a cero, lo cual significa que el proyecto es rentable.

Interpretacion de la TIR: La tasa de retorno de la inversion es de 59%. Este es superior al
COK de 11.54%, lo cual significa que el proyecto es viable, ya que retribuye més de lo

minimo que esperarian obtener.

Para calcular el punto de equilibrio se planted la ecuacién donde el punto de equilibrio es
la igualdad de los ingresos con los costos fijos y costos variables. Como se menciond
lineas arriba, por el modelo de negocio de Thani (servicio), no se tienen costos, sino solo
se cuenta con gastos. Por ello se planted toda la ecuacidn en base a los gastos. Finalmente

se obtuvo la siguiente ecuacion:
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_ GF
~ 1.58
donde g son las unidades que se necesita vender

q

Al reemplazar los gastos fijos anuales, se obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 64
Punto de equilibrio
ANO 1 ANO 2 ANO 3
GF S/138,793.08 S/ 421,752.98 S/ 779,565.64
Punto de equilibrio (unidad) 87,844 266,932 493,396
Punto de equilibrio (soles) S/527,062 S/1,601,594 S/2,960,376

Nota: Se ha calculado el punto de equilibrio segun los afios, indicando el gasto fijo, punto de equilibrio en

unidades y en soles. Elaboracion propia.

4.6.5. Anaélisis de los Estados Financieros del proyecto

- Estado de Situacion Financiera
La ausencia de saldos en las cuentas de pasivo, a excepcion del pago de impuesto a la
renta que ya esta cubierta, definen al proyecto como una empresa eficiente en el pago de
sus obligaciones. En otras palabras, se encuentra en una situacién de autonomia maxima.
La disponibilidad de gran cantidad de efectivo permitiria a la empresa realizar futuras
inversiones sin la necesidad de recurrir a préstamos de terceros. Sin embargo, dependera
de las decisiones estratégicas y del incremento porcentual de los precios en el mercado

peruano.

- Estado de Resultados
Los costos de ventas, en los tres afios, representara el 63% con relacion a los ingresos, y
esto se debe a que tiene una estrecha relacion en el célculo de la determinacion de los
montos de delivery y bolsas personalizadas para las entregas.
Los gastos operativos tienen un crecimiento de 168% y 87% en el afio 02 y afio 03
respectivamente. Estas tasas estan justificadas por no tener la necesidad de incrementar

el personal y tener un plan de marketing ya estructurado. En otras palabras, la empresa
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optimizara sus procesos con sus presupuestos, reduciendo asi la tasa de crecimiento de

los gastos operativos en afios siguientes.

- Estado de Flujo de Efectivo

Si bien existe un saldo negativo en el flujo del primer afio, el efectivo recibido por parte
de los inversionistas ayudara a solventar dichos sobregastos del periodo. Para los
siguientes periodos, la empresa tendra mayor capacidad para cubrir sus propios gastos,
por lo que, en un previo acuerdo, podria empezar a realizar distribucion de dividendos.

Asimismo, en caso no se realizara el pago respectivo a los accionistas, la empresa podria
cubrir gastos tales como en desarrollo de marketing, bonificaciones a trabajadores,
reclutamiento de personal o inversion en activo fijos (por ej. Oficina). Todo esto serian
decisiones estratégicas con el objetivo de incrementar las ventas o mejorar el rendimiento

operacional.

4.7. Plan de Financiamiento
4.7.1. ldentificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuestos

El financiamiento sera aplicado sobre el capital de trabajo y la inversion inicial, los cuales
incluyen todos los activos tangibles e intangibles detallados anteriormente, y también
cubrird los flujos de caja netos negativos arrojados.

Para efectos del presente plan de negocio, las fuentes de financiamiento de éstos en etapas
iniciales del negocio comprenden al aporte de los fundadores que incluye sus recursos
propios y sus ahorros (abarcando un 50% del financiamiento requerido, aproximadamente
S/ 78,916.85). Por otro lado, para este aporte de recursos monetarios, también se cuenta
con la “financiacion Family, Friends & Fools (FFF)”, la cual consiste en el apoyo
economico de familiares, amigos y los conocidos “tontos o locos™ por parte de cada uno
de los fundadores de Thani. Estos aportaran aproximadamente S/ 63,133.48, el cual
equivale al 40% del financiamiento.

Sin embargo, al potencial monto recaudado se le puede adicionar un aporte mas
proveniente de otras fuentes poco convencionales de financiamiento; por ende, se tomd
en consideracion una fuente de financiamiento complementaria, como el “Crowdfunding”.
En este caso, la plataforma virtual llamada Kickstarter ofrece la opcion de recibir
donaciones de millones de patrocinadores cibernautas que conforman una comunidad

colaborativa en beneficio de proyectos creativos y atractivos para contribuir con su

151



crecimiento. Los requisitos para comenzar a presentar a Thani en Kickstarter y empezar

a recibir donaciones se detallan, a continuacion:

El proyecto creativo debe pertenecer a la categoria de comida, juegos, comics,
arte, artesanias, danza, disefio, moda, cine y video, periodismo, fotografia,
publicaciones, tecnologia o teatro.

El proyecto debe ser innovador o crear algo nuevo para compartirlo con los demas.
El proyecto debe ser presentado de forma transparente, honesta y clara (demostrar
prototipos legitimos y actualizados, asimismo, hacer uso de imagenes veridicas y
propias).

La recaudacion de fondos no puede ser destinadas a obras benéficas a través del
proyecto presentado.

No se permite el uso de incentivos financieros futuros como resultado del ejercicio
del proyecto para la recaudacion de fondos (acciones, reintegros u oportunidades
de inversion).

No se pueden ofertar articulos ilegales o prohibidos por Kickstarter, como
animales vivos, material ofensivo, concursos, cupones, apuestas, sorteos, drogas,

armas, etc.

Como se puede apreciar, el proyecto Thani cumple con todos los requisitos mencionados

en Kickstarter, por lo cual esta en la capacidad de publicar el proyecto y solicitar

donaciones por parte de la comunidad de patrocinadores cibernautas en la plataforma de

crowdfunding.

4.7.2. Calculo del valor del emprendimiento

Se ha calculado el valor del emprendimiento mediante el valor actual neto (VAN). El

minimo valor que consideramos para nuestro emprendimiento es de S/ 517,2018

aproximadamente.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

- Laimportancia de descubrir los problemas o necesidades de las personas o empresas
recae en la manera de cambiar su perspectiva y convertirse en una oportunidad de
negocio, que con las herramientas y personas adecuadas puede llegar a desarrollarse
a gran escala. Sin embargo, la inversion en tiempo y costo debe y sera significativo
para llegar a una buena estructura de planificacion en la creacion y duracion del
emprendimiento. Resulta, ademas, indispensable el asesoramiento de una persona
capacitada para el desarrollo de dicho trabajo de investigacion, pues la experiencia
permitiria ayudar a tomar las decisiones acertadas y éptimas. Es por ende que, Somos
capaces de concluir que el presente trabajo de investigacion tiene una éptima
planificacién organizacional y operacional, asegurando que Thani tiene un gran
potencial en crecimiento, capaz de ser una de las marcas mas representativas del
sector aplicativo para deliverys, cumpliendo siempre su mision y vision.

- La forma de consumir y comprar ha cambiado con el pasar de los afios, es por eso
por lo que Thani es la solucion perfecta para personas que decidan consumir
saludable y quieran encontrar estas opciones al alcance de sus manos.

- Tomando en consideracion el hecho de que la industria de la comida saludable hoy
en dia ha adquirido una inmensa popularidad, en general, por el deseo de las personas
por mantener un estilo de vida saludable, el cual se ha convertido en una tendencia a
nivel mundial, existen pocas o nulas barreras de ingreso para nuevos ofertantes de
este rubro a la industria, lo cual conlleva a eventualmente encontrar cada vez mas
productos imitados o sustitutos casi perfectos. Por ende, se recomienda permanecer
en constante innovacion incremental, adicionando nuevas lineas de productos
saludables, y conforme crece Thani, migrar a otros distritos de Lima o departamentos
del Peru que tengan necesidades insatisfechas.

- La evaluacion economica y financiera corrobora que el proyecto es viable,
obteniendo ganancias desde el afio 2 de operacion, generando un (VAN) de
S/.517,208.00, asi como una (TIR) de 59%, excediendo al 11.54% del (WACC).

- Lainversion inicial asciende a un monto total de S/.157,833.69, la cual incluye todos
los activos tangibles e intangibles y el capital de trabajo neto para iniciar operaciones
satisfactoriamente en Thani. Esta se financiard con aporte de accionistas, amigos,

familiares y Kickstarter (crowdfunding).
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7. ANEXOS

Anexo 1 — Link de la carpeta de entrevistas de validacion del problema (Consumidores)

https://drive.google.com/open?id=1-liarpSXbbrsz-f20WR20Q7VJd6Gq5jK7

Anexo N°2 — Link de la carpeta de entrevistas de validacion del problema (Restaurantes)

https://drive.google.com/open?id=1-4LZ0f44ssGtkrF7saHAVZv67XUfPllh

Anexo N°3 — Link de carpeta de entrevistas de validacién de la solucién propuesta
(Experimento 1)

https://drive.google.com/open?id=10yNS2j6banxEiva-YuXS4THfUDzIfUos

Anexo N°4 — Link de carpeta de entrevistas de validacién de la solucién propuesta

(Experimento 2)

https://drive.google.com/open?id=113pKidvf8 Aur5Ln08JUnECfhjuMiMM?2

Anexo N°5 — Link de pagina Facebook e Instagram

Facebook: https://www.facebook.com/THAN lapp/

Instagram: https://www.instagram.com/YoSoyThani/

Anexo N° 6 — Link de carpeta de concierge

Consumidores:
https://drive.google.com/open?id=1-99i6kliNzPMie2GXf808nGytAB14i51

Restaurantes:
https://drive.google.com/open?id=1wwO1FMZK-f3M485kbaFccCGoV20 -cOS
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Anexo N° 7 — Link de carpeta de entrevistas complementarias

https://drive.google.com/open?id=1hpL1mrgZ60Krt-j-4-TC9pfjle AE1SXq

Anexo N°8 — Cotizaciones de la inversion inicial

Licencia de PlayStore y AppStore

How to use the Play Console

Register for a Google Play Developer account

To publish Android apps on Google Play, you'll need to create a Google Play Developer account.

Step 1: Sign up for a Google Play Developer account
Step 2: Accept the Developer Distribution Agreement

Step 3: Pay registration fee

There is a $25 USD one-time registration fee that you can pay with the following credit or debit cards:

* MasterCard

* Visa

* American Express

« Discover (U.S. only)

* Visa Electron (Outside of the U.S. only)

Note: The types of cards accepted may vary by location.

i Deve|0per Discover Design Develop Distribute Support Account

Apple Developer Program Overview  What's Included  How

How the Program Works

Getting Started

your apps on the App Store, enroll in the

Apple Developer Program.The cost is 99 USDfper

membership year.

Get started with enroliment »

If you're new to development on Apple Platforms, you can
get started with our tools and resources for free. If you're
ready to build more advanced capabilities and distribute
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https://drive.google.com/open?id=1hpL1mrgZ6oKrt-j-4-TC9pfj1eAE1SXq

Cotizacién de la demo

"‘.‘:F Thani

= erre replied

Yap, entonces, es todo lo que queda en amarillo, restando twitter,

términos y condiciones y sin inicio de sesion con redes sodales par...

Hola! Por lo que puse en este mensaje les cobraria
5/960 en 2 semanas y media (18 dias) en Android
(Kotlin). El pago es 50% al iniciar y 50% al finalizar. Me
tendrian que enviar el archivo editable de los mockups.

ﬁ Me cuentan!

Cotizacion de la app

https://drive.google.com/open?id=1XvpONNXalOUgwFT2ugVDWzQ7wZ7J41bU

Cotizacion de la oficina

https://drive.google.com/open?id=1XvpONNXalOUgwFT2ugVDWzQ7wZ7J41bU

Computadoras

/ All-in-One-21.5-A9-8GB-RAM-1TB+256GB-SSD-Widescree"

HP Cédigo del producto: 16933341

Allin One 21.5" A9 8GB RAM
1TB+256GB SSD - Widescreen Full HD
IPS - Ram Expandible

Crear comentario

5/.1,799

Garantia Extendida @
Sin proteccién adicional v

Mira los beneficios!

Anexo N°9 — Cotizacion de la oficina

Cotizacion:
https://drive.google.com/open?id=1XvpQONNXqglOUgwFT2ugVDWzQ7wZ7J41bU
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Llamada con la representante de ventas:
https://drive.google.com/open?id=1b9Z3HEEbi4aggQOLNIkIfGyj 3tsV4RKkO

Anexo N°10 — Cotizaciones de mantenimiento y mejoras de ZP Technology

https://drive.google.com/open?id=1XvpONNXglOUgwFT2ugVDWzQ7wZ7J41bU

Anexo N°11 — Cotizaciones para actividades del Plan de Responsabilidad Social

Empresarial
Equipo de audio
o
O Coolbox <Qué buscas 2 incarsesén rearuns uenta | 2% s/, .00

Celulares y accesorios ¥ Audio* Cémputo~ Videojuegos ¥ Video y fotografia® Promociones ¥  FANiversario

Klip Xtreme — Parlante con Sistema de altoparlantes todo en uno con tecnologia
inalambrica Bluetooth®

de salida musical PMPO, est
lgada para las frecuencias més altas, todo lo cual lo convierten en una verdadera méquina de sonido,
d y versatiidad.

tema bidireccional compacto integra un parfante de ultragraves de 15

S/. 789.00

SRSl = COMPRAR

Premios:

Parlante Portatil Bluetooth Drip Azul

= Parlante Bluetooth con funcion manos libres.

S/. 69.90

IS = COMPRAR
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Mesa

Mesa plegable 121x60cm Klimber
SKU206624-6 | dkkkkyo 44 (13) Compartir &

© Precio corresponde 3 tienda:SODIMAC SAN MIGUEL.
El precio puede cambiar al modificar |a ciudad de despacho o retiro.

b : .0 cw

Acumulas: 149 CMR Puntos

u D
: e
H

Fécil de transportar

¥ REVISA LA DISPONIBILIDAD DE ESTE PRODUCTO AQUI:

Bolsas de tela

UNICA BOLSA HIDROSOLUBLE g
NO CONTAMINA ECOSUR
Material: Derivado de piedra caliza -j
PRECIO PRECIO
cop DETALLE CIENTO MILLAR
(s/.) (/)

Bolsa tela

214

CONTACTANOS
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